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AI-ul, marketingul  
și consumatorii 

AI-ul se bucură în 2026 de o atenție sporită din partea 

marketerilor. 

Conform studiului Kantar Media Reaction 2026, bazat 

pe interviuri cu peste 800 de marketeri seniori și 

23.000 de consumatori, aproape două treimi dintre 

marketeri (62%) la nivel global se așteaptă ca GenAI să 

joace un rol esențial în recomandările de brand, iar un 

procent de 75% intenționează să își crească investițiile 

în asistenți AI în 2027. 

Cu toate acestea, doar 32% dintre consumatori utilizează AI pentru a 

căuta informații despre branduri și produse și numai 23% au încredere 

în recomandările lor. Și în România, mai mult de 75% dintre marketerii 

intervievați intenționează să investească mai mult în AI. 

Este pariul pe care marketerii îl fac pentru a recupera ce se mai poate din 

scăderea consumului și a vânzărilor pe care brandurile le-au înregistrat în 

2026. Este un pariu pe termen lung, recuperarea nu va veni de la sine, ea 

are în vedere inclusiv schimbarea de generații și trecerea către categorii de 

consumatori nativi digitali.

În realitate, concluziile studiului realizat de Kantar sunt extrem de 

pragmatice. Marketerii mizează pe asistenții AI, deși în prezent nu înțeleg 

cât de nuanțate sunt percepțiile consumatorilor cu privire la recomandările 

pe care le face inteligența artificială. Asta nu înseamnă că nu trebuie să 

investească în acest instrument de promovare, dar investiția trebuie 

echilibrată cu procesele de măsurare și de învățare deopotrivă, astfel încât 

rezultatele să poată fi anticipate încă din faza de proiecție.

Consumatorii din generațiile digitale par să fie mai selectivi decât și-ar 

dori marketerii și nu acceptă să primească mesaje publicitare de la orice 

platformă, fie ea locală sau globală. Ceea ce va fragmenta și mai mult 

canalele pe care marketerii trebuie să comunice cu acești consumatori. 

Creatorii de conținut digital vor avea la rândul lor mai multe provocări 

pentru a transmite mesaje adaptate fiecărui tip de canal în parte. Iar dacă 

la începutul anului 2026 încă mai exista temerea că AI  va prelua cea mai 

mare parte a activităților departamentului de marketing, în ultimele luni 

este tot mai evidentă tendința de adaptare a asistentului AI la fluxul de 

creativitate umană din acțiunile de marketing profesioniste.

CAROL POPA
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15 iulie – 7 septembrie 2026
Perioada depunerii candidaturilor și a nominalizării candidaturilor 
de către Comisia de Nominalizare.

8 – 28 septembrie 2026
Întocmirea buletinelor electronice de vot de către ISRA Center; 
înscrierea candidaturilor validate în buletinele de vot; 
realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

29 septembrie – 15 octombrie 2026
Perioada votării (comercianții votează pentru desemnarea 
furnizorilor și a distribuitorilor câștigători; producătorii și 
distribuitorii votează pentru desemnarea comercianților 
câștigători). 

16 - 28 octombrie 2026

29 octombrie – 12 noiembrie 2026

Numărarea voturilor primite de fiecare candidatură și stabilirea 
câștigătorilor pe baza numărului cel mai mare de voturi obținute, 
ținându-se cont de numărul de voturi alocat fiecărui votant.

Inscripționarea celor 54 de trofee cu numele câștigătorilor

19 noiembrie 2026
Gala Premiilor PIAȚA ale industriei bunurilor de larg consum – 
festivitatea de premiere a câștigătorilor celei de-a 21-a ediții.

Sorana CRISTEA,
New Business Director, Instore Power Provider

Bogdana GHEORGHE,
Managing Director, RetailZoom

Dana NAE POPA,
Owner & Managing Director, pastel & 
Co-Founder, COPERA Branding

Cristian BĂDESCU,
General Manager, Piața Trade Services

Carmen GAVRILESCU, 
Președinte APSS & Business Strategy Consultant

Dan LASZLO, 
CEO, Inventive+ Marketing Agency
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Asociația Berarii României atrage atenția asupra 
efectelor tot mai vizibile ale presiunii fiscale asupra 
sectorului berii, unul dintre cei mai importanți 
contribuitori la economia locală. Potrivit unui 
comunicat al Asociației, după un 2025 marcat de 
atingerea celui mai redus nivel al pieței din ultimele 
două decenii, datele preliminare pentru 2026 indică o 
continuare a tendinței de contracție, cu efecte directe 
asupra producției locale. În primul semestru al anului 
2026, producția de bere din România a scăzut cu 9% 
comparativ cu aceeași perioadă a anului precedent, 
ajungând la 8,1 milioane hectolitri.

Dacă acest trend se va păstra și în a doua parte a 
anului, se estimează că piața berii va înregistra un alt 
minim istoric, ajungând la doar 13,1 milioane hectolitri în 
2026, conform datelor asociației. Principala cauză a 
acestui declin masiv este creșterea nesustenabilă a 
accizei la bere cu peste 26%, din 2025 și până în 
prezent.

Conform estimărilor Berarii României, încasările din 
accize vor avansa cu doar 2,7% față de 2025, în timp ce 
piața va pierde aproximativ 1,3 milioane hectolitri din 
volum. Acest dezechilibru evidențiază eficiența redusă a 
măsurii fiscale.

Müller redefinește piaţa de lactate și aduce în 
România tradiționalul skyr islandez într-un format 
modern, gata să țină pasul cu ritmul vieții de zi cu zi. Gama  
Müller SKYR TO GO este disponibilă în cinci variante 
delicioase: Clasic, Mango & Fructul Pasiunii, Afine, 
Căpșuni și Vanilie și combină textura cremoasă și 
sățioasă a skyrului cu beneficiile pe care consumatorii le 
caută astăzi: o sursă naturală de proteine și un conținut 
redus de grăsimi. 

Creat pentru cei mereu în mișcare, fie că se îndreaptă 
spre birou, sală sau următoarea aventură, Müller SKYR 
TO GO oferă un plus de energie, gust și sațietate, 
pentru ca tu să ai mereu la îndemână un moment de 
bine. Inspirat de tradiția islandeză, este alegerea ideală 
pentru un stil de viață activ și echilibrat!

Tchibo Cafissimo își extinde gama de produse cu 
două ediții limitate de toamnă: Tchibo Cafissimo 
Pumpkin Spiced, un espresso intens cu note de 
dovleac, scorțișoară, cuișoare și cardamom și 
Tchibo Cafissimo Maple & Pecan, cu note de sirop 
de arțar și nuci pecan. Cele două sortimente ex-
tind portofoliul cu două profiluri aromatice spe-
cifice toamnei, în ediție limitată, relevante pentru 
acest sezon.

Berarii României, 
semnal de alarmă: 
Impredictibilitatea 
fiscală a redus 
încasările la buget
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Prețurile bune rămân principalul motiv pentru care 
românii aleg un anumit magazin pentru cumpără-
turi, arată studiul „Driveri de alegere în retail - De 

la promoții la retail media”, realizat de compania de re-
search iSense Solutions.

Astfel, criteriul prețului este menționat de 45% dintre 
respondenți.

Pe locul 2 se află apropierea și accesibilitatea maga-
zinului (40%), urmată de obișnuința de a cumpără din 
acel loc (38%). Gama largă de produse este un criteriu 
important pentru 33% dintre consumatori, iar promoțiile 
atractive pentru 30%.

 Datele arată că, deși prețul rămâne criteriul dominant 
în decizia de cumpărare, factori precum proximitatea și 
obișnuința joacă un rol aproape la fel de important, ceea 
ce sugerează că retailerii trebuie să combine strategiile de 
preț cu investiții în accesibilitate și fidelizarea clienților.

Misiunea de cumpărare
Ce fac shopperii atunci când ajung în magazin? 38% 
dintre ei efectuează cumpărături principale, respectiv 
aprovizionare pentru mai multe zile, 33% - cumpără-
turi de completare pentru produse care lipseau acasă,  
17% - cumpărături rapide pentru consum imediat (în 
aceeași zi), 7% - cumpărături neplanificate (de impuls),  
4% - cumpărături pentru o ocazie specifică.

În cazul cumpărăturilor planificate, 50% dintre clienți 
știau exact ce produse și ce mărci urmau să cumpere în 
momentul când au intrat în magazin, 24% știau produse-
le sau categoriile de produse dar nu deciseseră mărcile, 
22% știau doar câteva lucruri pe care aveau să le cumpe-
re iar restul au decis în magazin, 4% nu aveau un plan clar 
și au decis totul la fața locului.

Categoriile de produse cumpărate de cei mai mulți 
clienți sunt fructe și legume (achiziționate de 62% din-
tre respondenți), lactate (60%), alimente de bază (53%), 
carne, mezeluri, pește (50%), pâine și produse de pani-
ficație (43%).

Autorii studiului au publicat și un set de recomandări, 
conform rândurilor de mai jos.

Cum subliniem valoarea pentru 
consumatori
•	 Fiți generoși. Valorile și atributele brandului pot fi sub-

liniate în campanii de CSR care sunt parte din soluție.
•	 Fiți un partener de încredere. Calitate, inovație, expe-

riență, tradiție. Posibilități multiple.
•	 Fiți distinctivi. Comunicați atribute unice de brand 

pentru a construi disponibilitate mentală și încredere.
•	 Inflație și precauție la consumator. Așteptări crescute 

privind politica de pricing și strategiile promoționale.
•	 Important de comunicat un raport bun calitate-preț - 

consumatorii vor fi înclinați să analizeze calitatea.
•	 Impactul politicilor guvernamentale este crucial. Atenție 

la cum integrăm marketingul cu mesajele oficiale.
Studiul a fost realizat online, pe un eșantion repre-

zentativ urban de 485 de persoane care au efectuat în 
ultimele 7 zile o vizită în magazinele: Auchan, Carrefour, 
Kaufland, Lidl, La Cocoș.

Studiu iSense: 

Prețurile, criteriul principal de alegere 
a magazinului. Dar nu singurul

Q3. Care au fost principalele motive pentru care ati ales acest magazin 
pentru cumparaturile respective?

N=Toti respondentii

45%

40%

38%

33%

30%

25%

20%

8%

Are preturi bune in general

Este aproape / usor de ajuns

Este magazinul in care cumpar de
obicei

Are o gama larga de produse

Avea promotii atractive

Aveam nevoie de produse pe care le
gasesc doar acolo

Gasesc de obicei marcile pe care le
caut

Am vazut anterior comunicari /
oferte ale magazinului

▲ 46% Carrefour

26% Carrefour

▼ 24% Lidl

▲ 34% Lidl

▲ % Significantly higher than total
▼ % Significantly lower than total

Motive principale pentru alegerea magazinului

▼
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AUTOR: CAROL POPA

„Piața de fuziuni și achiziții din România continuă să 
crească și ajunge la o valoare de 2,3 miliarde de euro în 
trimestrul al treilea din 2026, de 2,2 ori mai mare decât 
cea din aceeași perioadă a anului trecut, pe fondul unei 
activități tranzacționale ridicate. Au fost anunțate 93 de 
tranzacții, cu 52% mai multe decât în trimestrul al treilea 
din 2025” ,conform celei mai recente analize realizată de 
PwC.

Între cele 93 de achiziții este inclusă achiziția Zabka 

Group, inclusiv a operațiunilor Froo din România, de 
către Alimentation Couche-Tard, tranzacție estimată la 
peste 90 de milioane de euro. 

Dar analiza nu include un fenomen de concentrare 
ce apare tot mai evident pe piața produselor procesa-
te din carne, unde trei grupuri de firme duc simultan o 
campanie agresivă de concentrare a unor capacități de 
producție deja existente pe piață pentru asigurarea unor 
fluxuri integrate de producție și reducerea la minimum 
a pierderilor industriale. Analiza PwC nu include aceste 
tranzacții doar pentru că ele au fost anunțate la finalul 

Trei grupuri de firme angajate într-o cursă de achiziții ce determină  
concentrarea pieței produselor din carne

Cris-Tim Family Holding, Grupul 
Carmistin și Abatorul Periș 
acționează pe trei linii de business 
diferite pentru concentrarea pieței
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intervalului și vor fi probabil incluse în analiza 
ultimului trimestru din anul 2026.

Piața produselor din carne a fost, 
până în anul 2025, a doua cea mai 
fragmentată piață după cea a produ-
selor de panificație, fiind caracteriza-
tă printr-o multitudine de branduri 
regionale, realizate de capacități de 
producție locale pentru zone ce aco-
pereau maxim 4-5 județe din regiuni ge-
ografice bine definite.

Prima linie de business este dată de 
liderul pieței, Cris-Tim Family Holding
Listarea la Bursa de Valori a grupului Cris-Tim Family 
Holding, în noiembrie 2025, a adus o nouă direcție pe 
această piață , prin proiecția pe care managementul 
companiei a oferit-o investitorilor asupra perspectivei 
de creștere prin investiții realizate în capacități de pro-
ducție existente.

Ultima investiție de acest gen, anunțată recent de 
Cris-Tim Family Holding, este acordul semnat pentru 
achiziția Via Trend Ready Meals S.R.L. și a filialei de-
ținute integral de aceasta, Snack 4U Concept S.R.L. 
Tranzacția reunește două dintre companiile de referință 
din România pe segmentul de ready meals și adaugă în 
operațiunile Cris-Tim cel mai mare producător de sand-
vișuri din țară, contribuind la implementarea strategiei 
de creștere prezentate investitorilor la momentul IPO-
ului.

„Semnarea acestui acord reprezintă un pas impor-
tant în implementarea strategiei de creștere pe care am 
prezentat-o investitorilor la momentul IPO-ului. Această 
achiziție ne va consolida semnificativ poziția de lider pe 
segmentul de ready meals și va crea noi oportunități în 
segmentul sandvișurilor. Vedem un potențial considera-
bil în această categorie, care a înregistrat constant creș-
teri anuale de două cifre, și ne așteptăm ca factorii care 
susțin cererea să rămână puternici. Pe măsură ce pute-
rea de cumpărare a consumatorilor români se apropie de 
nivelurile europene, considerăm că aceștia se vor orienta 
tot mai mult către produse proaspete, practice, gata de 
consum sau gata de gătit, care oferă varietate, simplifică 
pregătirea meselor de zi cu zi și răspund așteptărilor pri-
vind calitatea, valoarea nutrițională și beneficiile func-

ționale. De asemenea, așteptăm cu bucurie să 
le urăm bun venit în echipa Cris-Tim celor 

380 de noi colegi, odată cu finalizarea 
tranzacției. Experiența lor va avea un 
rol important în următoarea etapă de 
creștere, în care vom lucra împreună 
pentru a dezvolta produse noi și a ri-
dica standardele la nivelul întregii ca-

tegorii”, a declarat Radu Timiș Jr., CEO 
al Cris-Tim Family Holding.
Via Trend este principalul competitor al 

Cris-Tim pe segmentul de ready meals, având un 
nivel comparabil al veniturilor și un portofoliu de pro-
duse similar, în timp ce Snack 4U este cel mai mare pro-
ducător de sandvișuri din România. Cele două companii 
produc atât produse sub branduri proprii, cât și produse 
marcă privată pentru lanțuri internaționale de retail din 
întreaga țară, sandvișurile fiind distribuite și prin canale-
le HoReCa și retail tradițional. Portofoliul lor de branduri 
include Daniela’s, Paparude și Snack 4U.

Achiziția va extinde avansul Cris-Tim pe segmen-
tul de ready meals. Sandvișurile reprezintă o categorie 
strategică pe care compania a analizat-o în ultimii ani și 
care oferă un potențial semnificativ de integrare verti-
cală. Cris-Tim produce deja o parte importantă dintre 
ingredientele utilizate în rețetele de sandvișuri, ceea ce 
creează oportunități de a combina capacitățile sale de 
producție cu expertiza Snack 4U. Împreună cu rețeaua 
națională de distribuție a Cris-Tim, această integrare va 
susține dezvoltarea de produse noi, o disponibilitate mai 
largă a produselor și o eficiență mai mare la nivelul între-
gului lanț de aprovizionare.

Via Trend și Snack 4U operează trei unități de pro-
ducție, dintre care două în proprietate și una închiriată, 
situate în Moara Domnească, județul Ilfov, Pietroasele, 
județul Buzău, și București. Acestea includ o unitate mo-
dernă, construită recent, cu o suprafață de producție de 
aproximativ 8.000 de metri pătrați. Alături de operațiu-
nile existente ale Cris-Tim în segmentul de ready meals, 
desfășurate în două locații, această infrastructură creea-
ză oportunități semnificative de optimizare a producției. 
După finalizarea tranzacției, obiectivul pe termen scurt 
este consolidarea volumelor cumulate de producție de 
mâncăruri gata preparate și sandvișuri în cel mult două 
locații, ceea ce va permite îmbunătățirea gradului de uti-
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lizare a capacităților și generarea de eficiențe la nivelul 
producției și logisticii.

Achiziția creează, de asemenea, oportunitatea de 
a implementa mai eficient planurile de extindere ale 
Cris‑Tim. Planul de investiții prezentat la momentul 
IPO-ului includea aproximativ 100 milioane de lei pentru 
o nouă fabrică de mâncăruri gata preparate, care urma 
să includă și capacități pentru dezvoltarea categoriei de 
sandvișuri. Unitatea inclusă în tranzacție are dimensiuni 
comparabile cu cea avută în vedere de Cris-Tim, ceea ce 
permite companiei să atingă aceste obiective prin utili-
zarea infrastructurii existente. În consecință, Cris-Tim se 
așteaptă să revizuiască semnificativ investiția planificată 
pentru acest proiect, evitând duplicarea infrastructurii 
de producție și alocând capitalul mai eficient.

Pe baza evaluării orientative, la nivel agregat, realiza-
te de conducere asupra informațiilor financiare cumula-
te ale Via Trend și Snack 4U pentru perioada 2023–2025, 
cifra de afaceri anuală medie ajustată s-a ridicat la apro-

ximativ 143 milioane de lei, EBITDA anuală medie la 21 
milioane de lei, iar profitul net anual mediu la 9 milioane 
de lei, cu o marjă EBITDA de aproximativ 14,5%. Aceste 
valori reprezintă estimări neauditate și se bazează pe 
informații financiare istorice întocmite în conformitate 
cu Standardele Române de Contabilitate, cu ajustări pre-
liminare menite să aproximeze o bază IFRS. Acestea nu 
au fost verificate în mod independent și nu reprezintă 
rezultate obținute pe baza unui set complet de situații 
financiare întocmite în conformitate cu IFRS. Valorile 
ilustrează dimensiunea istorică și profitabilitatea com-
paniilor achiziționate și nu reprezintă o prognoză privind 
contribuția lor viitoare la rezultatele Cris-Tim.

În baza acordului semnat cu Brainfly Ltd., Cris-Tim va 
achiziționa direct 100% din Via Trend și, prin interme-
diul Via Trend, indirect 100% din Snack 4U. Tranzacția a 
fost aprobată de Consiliul de Administrație al Cris-Tim 
și a primit atât autorizarea Consiliului Concurenței din 
România, cât și autorizarea necesară în cadrul procedurii 
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de examinare a investițiilor. Finalizarea tranzacției este 
estimată până la sfârșitul lunii noiembrie 2026, sub re-
zerva îndeplinirii condițiilor rămase pentru finalizare.

Având în vedere calendarul estimat de finaliza-
re a tranzacției, țintele de venituri și profitabilitate ale 
Cris‑Tim pentru 2026 rămân neschimbate. După fina-
lizarea achiziției, compania intenționează să absoarbă 
Via Trend și Snack 4U prin fuziune, sub rezerva obținerii 
aprobărilor corporative relevante și a îndeplinirii proce-
durilor legale aplicabile.

Grupul Carmistin acționează similar pe 
piața produselor avicole
Grupul Carmistin, care reunește peste 50 companii active 
în producția de carne de pasăre și ouă, cultivarea cerea-
lelor, precum și creșterea porcilor și bovinelor, a anunțat 
recent că a semnat cu Grupul Aaylex One un acord pentru 
preluarea operării și controlului activelor avicole deținute 
de acesta, inclusiv a brandului Cocorico. Acordul intervi-
ne în contextul dificultăților întâmpinate de Aaylex One 
în asigurarea continuității activității și are ca principal 
obiectiv menținerea în funcțiune a uneia dintre cele mai 
importante platforme avicole integrate din România.

Activele vizate acoperă întreg fluxul de producție: 
ferme de reproducție, stații de incubație, 

ferme de creștere a puilor de carne, 
fabrici de nutrețuri combinate, 

un abator, precum și capacită-
țile logistice și de depozitare 
aferente. Carmistin va asigura 
astfel funcționarea integrată a 
activităților, de la producția de 

furaje până la produsul final. 
Justin Paraschiv, fondatorul 

și președintele Grupului Carmistin, 
consideră că acordul se înscrie în stra-

tegia Grupului Carmistin de consolidare a lanțului ali-
mentar integrat, construit pe trasabilitate, control ope-
rațional și standarde ridicate de calitate și siguranță 
alimentară.

Pentru cei peste 1.000 de angajați implicați în activi-
tatea de producție, preluarea operării activelor înseamnă 
păstrarea locurilor de muncă și continuitatea veniturilor, 
dar și valorificarea experienței și competențelor profe-
sionale acumulate în cadrul platformei. În același timp, 

pentru menținerea stabilității întregului lanț de aprovizi-
onare, Grupul Carmistin urmărește continuarea relații-
lor cu fermierii parteneri, furnizorii și clienții.

Procesul se află în etapa de tranziție, urmând ca, în 
perioada următoare, să fie parcurse procedurile nece-
sare pentru obținerea aprobărilor și avizelor din partea 
autorităților competente. Odată încheiată această etapă, 
activitatea va fi aliniată standardelor operaționale ale 
Grupului Carmistin, printr-un proces gradual și transpa-
rent atât pentru angajați, cât și pentru parteneri.

În urma investițiilor realizate în ultimii ani, Carmistin 
The Food Company, cu principal brand La Provincia pe 
piața locală și cu o prezență externă în 40 de țări, și-a 
consolidat poziția de lider național în sectorul avicol. În 
2025, Grupul a atins un nivel record al producției de car-
ne de pui, de 120.000 tone, iar pentru acest an estimează 
o producție totală de 150.000 tone.

Carmistin este, de asemenea, cel mai mare produ-
cător de furaje din România, cu o capacitate actuală de 
peste 735.000 tone anual și un obiectiv de a ajunge la o 
producție anuală de 1 milion tone până în 2030.

La nivel financiar, Grupul Carmistin a înregistrat o ci-
fră de afaceri consolidată de 2,1 miliarde lei, în anul 2025.

Abatorul Periș vizează capacități de 
producție pentru mărcile proprii ale 
retailerilor, dar și branduri regionale
Într-un interviu acordat revistei Piața la începutul 
acestei veri, Alin Zamfira, președintele Consiliului de 
Administrație Abatorul Periș a menționat intenția gru-
pului de a dezvolta produse noi pe segmentul cărnii de 
porc, produse pentru care sunt necesare capacități de 
producție. Alin Zamfira a menționat că până la finalul 
acestui an vor fi finalizate investiții în aceste 
noi capacități de producție, dar și că 
se poartă discuții pentru achizi-
ția unor capacități deja exis-
tente, capacități de produc-
ție care în ultimii ani au fost 
utilizate pentru a realiza 
marca proprie a retailerilor. 
Finalizarea acestor negoci-
eri ar putera fi anunțată până 
la finalul anului 2026 sau în pri-
ma parte a anului 2027.
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„Schimbarea nu se vede doar 
în numărul de magazine, ci mai 
ales în felul în care am învățat să 
dezvoltăm rețeaua”

Irina Mușan, Chief Real Estate Officer | Board Member, Lidl România:
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Magazinul următorilor ani va avea mai multe forme, pentru 
că și comunitățile în care construim sunt diferite.

Lidl sărbătorește 15 ani de prezență pe piața din 
România. Privind retrospectiv, cum s-a schimbat 
strategia de expansiune a rețelei de la intrarea pe 
piață și până astăzi?
Schimbarea nu se vede doar în numărul de magazine, ci 
mai ales în felul în care am învățat să dezvoltăm rețeaua. 
Dacă în 2011 aveam 136 de magazine, astăzi avem peste 
400 de unități.

Dar povestea acestor 15 ani nu este doar despre ma-
gazine noi adăugate pe hartă. Am construit unități pe 
amplasamente noi, am relocat magazine atunci când am 
găsit spații care răspundeau mai bine nevoilor clienților 
și am reconstruit magazine existente pentru a le aduce la 
standardele actuale.

Și modelul de dezvoltare s-a schimbat. Continuăm să 
cumpărăm terenuri și să construim magazine, dar mer-
gem și către spații închiriate și colaborări cu dezvoltatori. 
Putem integra un Lidl la parterul unei clădiri de birouri, al 
unui ansamblu rezidențial ori într-un parc de retail. 

Care au fost, în această perioadă, principalele 
provocări, indiferent de natura lor, întâmpinate și 
depășite de Lidl România în construirea rețelei sale de 
magazine?
Una dintre lecțiile acestor ani este că predictibilitatea și 
adaptabilitatea trebuie să meargă împreună. Am traver-
sat schimbări fiscale, fluctuații ale costurilor cu energia 
și un context economic și geopolitic complicat, toate în-
tr-o perioadă în care am continuat să investim și să dez-
voltăm rețeaua.

Un cadru administrativ și fiscal stabil și previzibil ră-
mâne esențial pentru planificarea investițiilor pe termen 
lung. Simplificarea proceselor de autorizare și digitaliza-
rea procedurilor ar reduce semnificativ barierele birocra-
tice și ar permite implementarea mai rapidă a proiecte-
lor. În real estate, această nevoie se vede foarte concret. 
Un magazin nu începe în ziua în care intră constructorul 
pe șantier. În spatele unei deschideri sunt prospectarea 
și achiziția terenului, studiile, proiectarea, autorizarea, 

avizele și autorizarea de construire, urmate de execu-
ție și, ulterior, de procesul de autorizare post-recepție a 
șantierului — o etapă în continuare extrem de anevoioasă 
și care poate fi de lungă durată. Orice întârziere pe acest 
traseu birocratic, dinainte sau de după recepție, poate 
influența direct calendarul investiției și data la care pu-
tem deschide ușile pentru clienți.

Cu afaceri de peste 26 de miliarde lei în 2025, Lidl 
România este liderul pieței de retail alimentar, dar și 
cel mai mare plătitor de impozit pe profit / pe venit 
din sectorul de retail, cu peste 200 de milioane de lei 
numai în 2025. Cum se traduce această performanță 
economică în strategia de dezvoltare și ce garanții 
oferă modelul dumneavoastră pentru ca ritmul de 
extindere să rămână sustenabil?
Cifrele arată dimensiunea la care a ajuns businessul, însă 
la fel de important este ce facem cu resursele generate 
aici. Profitul de 285 de milioane de euro realizat în 2025 
este reinvestit integral în România, susținând dezvoltarea 
locală și planul de a inaugura 40 de unități noi în anul 
financiar 2026. Acest buget de investiții este aliniat stra-
tegiei noastre și obiectivului de creștere durabilă a busi-
nessului Lidl în România. În cei 15 ani, investițiile directe 
Lidl în România au depășit 2,7 miliarde de euro. Ca să 
aducem această sumă la o scară mai ușor de imaginat, ea 
este comparabilă, ca ordin de mărime, cu un oraș întreg 
de mărimea Slatinei sau Focșaniului mutat complet în lo-
cuințe noi cu 2 camere.

La Lidl, nu suntem eficienți doar în ceea ce priveș-
te produsele din magazine; aplicăm aceeași gândire de 
discounter și în construcții și expansiune. Facem analize 
și studii ample înainte de a alege un amplasament, cum-
părăm terenuri în avans ca să avem un pipeline solid de 
proiecte, urmărim eficiența materialelor de construc-
ție și alegem constant parteneri de încredere, selectați 
prin licitații transparente. Această disciplină este, până la 
urmă, garanția că putem crește constant, fără compro-
misuri pe termen lung.
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La mijlocul acestui an, Lidl România depășise 400 
de magazine și era deja prezent în aproape 200 de 
localități din România. Care este noul obiectiv de 
dezvoltare a rețelei de magazine la nivel național?
Lidl este un partener de încredere în viața de zi cu zi și 
avem convingerea că toată lumea are dreptul la produse 
sustenabile și de înaltă calitate, la prețuri accesibile. De 
aceea, dorim să fim aproape de clienții noștri: planul nos-
tru este de a deschide circa 200 de noi magazine până în 
2030, raportat la 2024. Este un obiectiv ce vine în același 
timp cu o serie de investiții semnificative în infrastruc-
tură logistică, în optimizarea clădirilor și în îmbunătăți-
rea experienței de cumpărături a clienților în magazinele 
noastre. Rămânem fermi în ceea ce privește obiectivul 

nostru de dezvoltare a operațiunilor în România, țara 
noastră reprezentând o piață strategică, esențială pentru 
întregul grup. 

Care sunt zonele sau tipurile de localități din România 
unde vedeți cel mai mare potențial de dezvoltare în 
perioada următoare?
Harta noastră de dezvoltare include în continuare mari-
le orașe, dar și zonele periurbane și localitățile mai mici. 
În jurul marilor centre urbane au crescut comunități noi, 
iar în multe orașe mici există încă zone în care putem 
veni mai aproape de clienți. Planul pentru 2026 reflectă 
tocmai această abordare, cu magazine prevăzute în toate 
aceste tipuri de localități.
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Multe soluții care acum câțiva ani erau investiții-pilot 
sunt deja prezente la scară largă în rețea

Nu pornim de la dimensiunea localității, ci de la ne-
voia pe care un magazin o poate acoperi acolo. Analizăm 
cum evoluează zona, accesibilitatea, infrastructura și 
potențialul comunității. Faptul că avem astăzi mai multe 
formate și soluții imobiliare ne ajută să găsim o variantă 
potrivită atât pentru un cartier dens, cât și pentru o sub-
urbie sau un oraș mai mic.

Efectul inaugurării de noi magazine se propagă în 
economia locală. În 15 ani, am colaborat cu peste 3.300 
de furnizori din România, către care au mers cumulat 16,4 
miliarde de euro. Acest lucru înseamnă aproape 3 mili-
oane de euro pe zi, în medie, timp de 15 ani, direcționate 
către furnizorii din România, de la producători locali, la 
furnizori de bunuri și servicii.

Fiind operatorul numărul 1 în retailul alimentar din 
România, presiunea concurențială este imensă. Cât 
de dificil a devenit procesul de achiziție de terenuri 
în orașele mari/medii și cum abordați dezvoltările 
urbane mixte sau conversiile de spații deja existente?
În orașele mari, terenurile care îndeplinesc toate condi-
țiile pentru dezvoltarea unui magazin sunt tot mai greu 
de găsit. Orașele au devenit mai dense, iar cartierele în 
care vrem să fim aproape de clienți nu ne mai oferă în-
totdeauna amplasamentele clasice pe care le găseam în 
urmă cu 10 sau 15 ani.

Tocmai de aceea am completat achiziția de terenuri 
cu noi modalități de dezvoltare. Mergem către spații 
închiriate, colaborăm cu dezvoltatori și putem integra 
magazine în clădiri de birouri, ansambluri rezidențiale, 
parcuri de retail sau chiar mall-uri. Un exemplu relevant 
este proiectul din zona Obor, unde pregătim un magazin 
cu o suprafață de aproximativ 3.265 mp, care va deveni 
cea mai mare unitate Lidl din România. 

Cum sunt integrate standardele de eficiență energetică 
și principiile ecologice încă din etapa de achiziție a 
terenurilor și de proiectare a noilor spații comerciale?
Multe dintre deciziile care vor influența consumul și im-
pactul unei clădiri sunt luate înainte de primul desen. 

Auditurile și procesele de due diligence ne ajută să înțe-
legem terenul, condițiile amplasamentului și implicații-
le proiectului încă din etapa în care analizăm o posibilă 
achiziție.

Apoi ne uităm la materialele folosite, la soluțiile con-
structive, la consumul de energie și la felul în care clădirea 
va funcționa pe întreaga sa durată de viață. Standardele 
au evoluat odată cu rețeaua. Magazinele noi sunt con-
struite exclusiv cu certificare EDGE, un sistem care eva-
luează eficiența în consumul de energie, apă și materiale.

Avem și proiecte care au ridicat foarte mult nivelul de 
referință. Magazinul din Aviației, situat pe Căpitan Aviator 
Alexandru Șerbănescu, nr. 58, București, a obținut cer-
tificarea BREEAM Outstanding, cu un scor de 99,1%, iar 
la momentul certificării era magazinul cu cel mai mare 
punctaj obținut la nivel mondial în sistemul BREEAM 
International New Construction. Totodată, sediul nos-
tru central din București a primit certificarea BREEAM 
Outstanding, cu un scor de 95,8%, cel mai mare din țară 
la momentul certificării și primul din categoria sa.

Ce inovații pregătiți în dezvoltarea viitoarelor 
magazine Lidl și în ce direcție evoluează standardele 
de construcție ale rețelei?
Un proiect care arată foarte bine direcția în care vrem să 
mergem este magazinul pe care îl dezvoltăm la Ștefăneștii 
de Jos, în Ilfov. Este un proiect-pilot unic la nivel global 
în rețeaua Lidl, prin care testăm soluții noi pentru redu-
cerea amprentei de carbon încă din faza de construcție 
și pentru integrarea biodiversității în designul spațiului.

Mai mult, căutăm soluții eficiente financiar, dar care 
să ne ajute să reducem emisiile asociate principalelor 
elemente structurale ale clădirii. În paralel, păstrăm ve-
getația existentă pe teren și integrăm componenta de 
bio-diversitate încă din faza de proiectare.

Cum evoluează rețeaua de stații de încărcare pentru 
mașini electrice în parcările magazinelor și ce rol joacă 
independența energetică, panourile fotovoltaice și 
sistemele de recuperare a căldurii, în noile construcții?
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Multe soluții care acum câțiva ani erau investiții-pilot 
sunt deja prezente la scară largă în rețea, cu rolul de a re-
duce necesarul de energie din surse externe și de a creș-
te ponderea energiei produse local. Panourile fotovoltai-
ce sunt instalate la un număr tot mai mare de magazine 
și centre logistice, iar ponderea energiei din surse verzi 
în consumul total al companiei este în creștere de la an 
la an. În paralel, rețeaua de puncte de încărcare pentru 
mașini electrice, puse la dispoziția clienților în parcări, se 
extinde constant odată cu deschiderea de magazine noi. 
În clădiri folosim și soluții mai puțin vizibile, dar impor-
tante pentru consum, precum iluminatul LED, automa-
tizarea instalațiilor și sistemele de recuperare a căldurii 
integrate în climatizare.

Cum s-au transformat magazinele Lidl, formatul lor, 
din punct de vedere arhitectural și funcțional, pentru 
a răspunde noilor așteptări ale cumpărătorilor?

Dacă punem alături magazinele de la început și proiecte-
le pe care le dezvoltăm astăzi, diferența nu ține doar de 
dimensiune. S-a schimbat felul în care magazinul se inte-
grează în oraș și în viața comunității. Primele formate pre-
luate de la Plus aveau suprafețe de vânzare de aproximativ 
800 mp, iar noi am început să construim magazine cu pes-
te 1.000 mp. Astăzi dezvoltăm unități de mai multe dimen-
siuni, precum 1.400–1.700 mp sau de 1.200 mp. Putem avea 
un magazin clasic, un format Metropolitan, cu parcarea 
la parter și sala de vânzare la etaj, sau un City Concept 
integrat într-o construcție existentă ori într-o dezvoltare 
nouă. Am îmbunătățit experiența pe care o oferim clienți-
lor până la urmă, nu doar suprafața magazinului.

Ce modificări concrete au fost aduse în amenajarea 
interioară, fluxul de cumpărături sau organizarea 
parcărilor, pentru a face magazinele mai accesibile și 
mai confortabile?
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Pentru client, un magazin Lidl trebuie să rămână ușor de 
recunoscut și simplu de parcurs. Timpul este o resursă 
tot mai importantă, iar simplitatea actului de cumpăra-
re este una dintre promisiunile noastre. De aceea, op-
timizăm spațiile astfel încât produsele să fie ușor 
de găsit, iar traseul prin magazin să fie cât 
mai clar. Experiența începe însă înainte 
de intrare, prin accesibilitatea ampla-
samentului, felul în care sunt orga-
nizate intrările și ieșirile și soluția 
aleasă pentru parcare.

Într-o zonă putem avea par-
carea clasică în jurul magazinu-
lui. Într-un oraș dens putem avea 
parcarea la parter și sală de vânza-
re la etaj. Configurația se schimbă în 
funcție de loc, dar scopul rămâne același, 
cumpărăturile trebuie să fie cât mai simple 
pentru clienți.

Lidl a devenit o prezență iconică la festivaluri majore 
precum Electric Castle sau Beach, Please!, extinzând 
prezența brandului dincolo de spațiile tradiționale. 
Care sunt provocările logistice și de construcție din 
spatele implementării unui magazin funcțional într-
un astfel de mediu temporar?
Un magazin Lidl de festival pare familiar atunci când intri 
în el, dar în spate este un proiect foarte diferit de un ma-
gazin obișnuit. La Electric Castle, de exemplu, am con-
struit în numai trei săptămâni un magazin complet func-
țional, pe un amplasament temporar unde infrastructura 
necesară a trebuit asigurată special pentru proiect. Într-
un interval foarte scurt trebuie să găsim soluții pentru 
alimentarea cu energie și apă, gestionarea apelor uzate, 
instalațiile frigorifice, cuptoarele de panificație și aprovi-
zionarea magazinului.

Totul trebuie să fie pregătit pentru un flux foarte mare 
de clienți și, în același timp, să ofere experiența pe care 
aceștia o cunosc din magazinele noastre permanente.

Ce învață echipa de expansiune și operare din aceste 
formate temporare și cum influențează aceste 
proiecte pop-up abordarea retailului clasic?
Astfel de proiecte ne obligă să lucrăm în afara condițiilor 

obișnuite. Amplasamentul nu este pregătit pen-
tru retail, timpul este mult mai scurt, iar 

infrastructura trebuie gândită special 
pentru acel context.

Echipele trebuie să ia rapid de-
cizii, să coordoneze foarte bine 
partenerii și să găsească soluții 
pentru situații care nu apar în-
tr-un proiect standard. În același 

timp, trebuie să ne gândim de la în-
ceput la întregul ciclu al proiectului, 

inclusiv la demontare și la felul în care 
lăsăm terenul după plecare.

Cum va arăta magazinul tipic Lidl din România peste 
5–10 ani, din perspectiva amprentei ecologice, a 
tehnologiei și a integrării în comunitățile locale?
Magazinul următorilor ani va avea mai multe forme, pen-
tru că și comunitățile în care construim sunt diferite. 
Într-o zonă poate fi un magazin independent de mari 
dimensiuni, într-un cartier dens poate avea un format 
mai compact, iar într-un proiect urban poate fi integrat 
într-o dezvoltare mai amplă.

Direcția comună se vede însă deja. Ștefăneștii de Jos 
ne arată ce putem învăța despre reducerea amprentei de 
carbon încă din construcție și despre integrarea biodi-
versității. În rețeaua existentă avem deja magazine certi-
ficate EDGE, panouri fotovoltaice pe peste 100 de unități 
și infrastructură pentru mobilitatea electrică.

Tehnologia va avea rolul de a face clădirile mai efici-
ente și mai ușor de operat, iar soluțiile constructive vor 
trebui să țină cont tot mai mult de întreaga durată de via-
ță a magazinului. În același timp, fiecare proiect va trebui 
să răspundă cât mai bine locului în care este construit și 
comunității în care se integrează.

Simplificarea proceselor de autorizare și digitalizarea 
procedurilor ar reduce semnificativ barierele birocratice și 
ar permite implementarea mai rapidă a proiectelor
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Piața românească a conservelor de legume, exclusiv produsele pe bază de 
tomate, traversează o perioadă de reașezări profunde. Prinsă între prudența 
consumatorilor, care își gestionează mult mai atent bugetele de cumpărături, 
și transformările din agricultură induse de vremea extremă, această categorie 
demonstrează o reziliență remarcabilă. Dincolo de provocările economice, piața 
se desprinde treptat de modelele sale tradiționale. Ea migrează accelerat spre 
conveniență, rețete cu un profil nutrițional îmbunătățit și o diversificare a nișelor 
care atrag noi segmente de cumpărători.

AUTOR: VALENTIN GROS

Dacă privim piața conservelor de legume pe termen lung, 
evoluția sa este marcată de un paradox evident. În perioa-
da octombrie 2021 – septembrie 2022, datele RetailZoom 
indicau o creștere explozivă, de 17% în valoare și 11% în vo-
lum, propulsată substanțial de valul inflaționist de la acea 
vreme. Patru ani mai târziu, în perioada septembrie 2025 
– august 2026, dinamica s-a temperat considerabil, dar a 
rămas pe un teritoriu pozitiv din punct de vedere valoric.

Piață accesibilă pentru marii 
producători

Pentru marii producători, piața rămâne stabilă dato-
rită consolidării brandurilor de referință. 

Andrei Ursulescu, CEO-ul Scandia Food, descrie o tra-
iectorie pozitivă și caracterizează categoria ca fiind rezili-

entă, datorită prețurilor accesibile, duratei bune de păstrare 
și risipei minime pe care o generează. „Creșterea a fost sus-
ținută de produsele cu o prezență deja consolidată în por-
tofoliu și confirmă că vorbim despre o categorie relevantă 
pentru consumator, inclusiv într-un context în care deci-
zia de cumpărare este mult mai atentă”, a explicat Andrei 
Ursulescu. În viziunea reprezentantului Scandia, presiunea 
pe buget se vede în mixul de cumpărare și în competiția tot 
mai puternică din segmentele de preț accesibile.

Roxana Nănescu, Director de Marketing Bonduelle 
Central Europe, menționează că brandul și-a menținut 
cota și poziția de lider, înregistrând o creștere similară cu 
piața, în ciuda unui prim semestru dificil pentru consum. 

La producătorul Râureni, în ultimele 12 luni, categoria 
conservelor de legume, excluzând produsele pe bază de 
tomate, a avut o evoluție diferită în volum față de valoare, 
după cum ne spun reprezentanții companiei. Din per-

Cum se schimbă conservele  
de legume sub efectul  
trendurilor culinare
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spectiva acestora, următoarea perioadă va fi mai degrabă 
despre câștigarea volumelor printr-o prezență bună la 
raft și o ofertă adaptată nevoilor consumatorilor, decât 
prin simpla creștere a prețului.

Atenție sporită la preț
În comerțul tradițional și în rețelele fizice de proximitate, 
presiunea asupra bugetelor este evidentă. Mihăiță Stoian, 
Director Executiv Adjunct Diana Supermarket, explică 
faptul că în cadrul rețelei lor s-a înregistrat o ușoară scă-
dere a vânzărilor, pe fondul comprimării consumului și a 
atenției sporite acordate prețurilor.

La rândul său, Feliciu Paraschiv, Director General Paco 
Supermarkets, evidențiază o anomalie interesantă: volu-
mele vândute au scăzut cu aproximativ 3%, însă prețurile 
de achiziție și cele de la raft au scăzut și ele cu 6-8%. Acest 
lucru a dus la o diminuare proporțională a valorii totale 
a vânzărilor din categorie. Directorul general al rețelei 
punctează, cu o tentă ironică, faptul că în capitalism une-
ori plătești mai puțin pentru a primi mai puțin.

La polul opus, e-comm reușește să sfideze trendul 
general de contracție prin atragerea unui public cu veni-
turi peste medie, interesat de produse premium și diver-
sificare. Michael Kaiser, Country Lead Sezamo România, 
raportează o creștere de aproximativ 30% în valoare și 
25% în volum. Această dinamică reflectă interesul cres-
cut al consumatorilor pentru un sortiment diversificat, 

care include produse ECO și articole cu un grad mai 
mare de diferențiere.

În ceea ce privește oferta, numărul de operatori se 
află într-un proces de selecție naturală, numărul produ-
cătorilor activi scăzând de la 93 la 89 în ultimul an, con-
form datelor RetailZoom. Cu toate acestea, oferta la raft 
s-a diversificat ușor, numărul total de articole (SKU-uri) 
crescând de la 644 la 654. Tendința este mult mai vizibilă 
în online, unde Sezamo a listat nu mai puțin de 80 produ-
se noi în ultimul an (din care 26 conserve eco), adaptân-
du-și oferta la cererea în creștere.

Mărcile proprii, jumătate  
din volumele pieței
Competiția dintre brandurile de producător și mărcile 
proprii ale retailerilor atinge un punct înalt în categoria 
conservelor de legume. Dacă în perioada 2021-2022 măr-
cile proprii dețineau deja o cotă de piață solidă, de peste 
41%, ultimele date arată o consolidare masivă a acestora 
pe segmentul volumelor. În prezent, mărcile proprii con-
trolează 40,5% din valoarea pieței, dar livrează aproape 
jumătate (49%) din volumul total de conserve de legume 
(exclusiv tomate) vândut în România. Această diferență 
sugerează că ele reprezintă principala ancoră de preț a 
categoriei, fiind instrumentul prin care retailerii captea-
ză cumpărătorii extrem de sensibili la costuri.

Pentru Andrei Ursulescu, (CEO Scandia Food), mărci-

Top furnizori de conserve de 
legume, exclusiv tomate (în IKA*, 
ordine alfabetică)

Cota de piaţă în volum  
(iul25-iun26)

Deținători de mărci proprii 49,0%
BONDUELLE

23,8%NATURAVIT
SAFEWAY INTERNATIONAL
Alții 27,2%

Top branduri de conserve de 
legume, exclusiv tomate (în IKA*, 
ordine alfabetică)

Cota de piaţă în volum  
(iul25-iun26)

Mărci proprii 49,0%
BONDUELLE

23,8%HOME GARDEN
NATURAVIT
Altele 27,2%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Sursa: Sursa:

Evoluția pieței conservelor de legume (exclusiv tomate) în IKA* 2024 2025
Evoluție nr. PRODUCĂTORI 93 89
Evoluție nr. SKUs 644 654
Preț mediu pe articol (RON) 6,1 6,1
Preț mediu pe unitate de măsură (Kg) 12,8 12,8
Contribuție promo în valoare RON (%) 25,7% 27,0%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
Sursa:
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le proprii reprezintă în primul rând un indicator de efi-
ciență care influențează arhitectura de preț și așteptările 
consumatorilor. „Mărcile proprii au devenit un reper im-
portant în această categorie și nu pot fi privite separat 
de evoluția pieței. Pentru noi, ele reprezintă în primul 
rând un reper competitiv atunci când evaluăm portofo-
liul, inovațiile și oportunitățile de listare”, a arătat Andrei 
Ursulescu. În viziunea acestuia, răspunsul unui brand nu 
poate fi exclusiv prețul. „Trebuie să existe motive clare 
pentru alegere - calitate constantă, încredere, produs 
bine executat și relevanță pentru consumator. Tocmai 
aici trebuie să își demonstreze brandurile valoarea”, a 
menționat reprezentantul Scandia.

Poziția producătorilor față de mărcile proprii este 
una pragmatică și duală. Pe de o parte, acestea repre-
zintă concurență directă; pe de altă parte, sunt o sur-
să importantă de volum pentru fabrici. Reprezentanții 
Râureni privesc lucrurile din perspectivă industrială și le 
consideră o oportunitate de a valorifica eficient capaci-
tățile de producție. În același timp, ei precizează că bran-
dul Râureni rămâne prioritar, mizând pe flexibilitate și 
pe certificările internaționale de calitate (IFS, ISO, FDA) 
pentru a menține parteneriate solide.

În zona de retail, abordările sunt împărțite. Magazine 
de proximitate și rețele regionale precum Diana 

Supermarket și Paco Supermarkets au ales, în mod deli-
berat, să nu dezvolte mărci proprii în această categorie, 
preferând să se concentreze pe brandurile naționale și 
regionale puternice. În schimb, în online, Sezamo folo-
sește marca proprie Kitchin ca un vector de diferențiere, 
introducând în ultimul an mai multe noi produse în seg-
mentele de măsline ECO, capere și anghinare.

Fasolea domină detașat, mazărea 
pierde teren
Segmentarea vânzărilor de conserve de legume (exclusiv 
tomate) realizată de RetailZoom arată clar preferința is-
torică a românilor pentru legumele sățioase și versatile, 
dar scoate în evidență și câteva evoluții spectaculoase.

Fasolea este liderul absolut al categoriei: această sub-
categorie deține aproape o treime (30,5%) din valoarea 
pieței și aproape 39% din volumul total, înregistrând o di-
namică pozitivă a vânzărilor în ultimele 12 luni, de aproa-
pe 4% în valoare, conform segmentării RetailZoom. Ea 
performează excelent pe toate palierele, fiind confirmată 
drept cea mai vândută legumă și în portofoliul Scandia 
Food. „Fasolea, ciupercile și castraveții sunt în prezent 
cele mai performante subcategorii din portofoliul nostru 
de conserve de legume”, spune Andrei Ursulescu, CEO-ul 
companiei. 

15,2%
(+0,4%)

200 - 380 g
10,0%
(+0,3%)

ALTELE

23,5%
(+0,4%)

500 - 680 g
18,2%
(-6,4%)

700 - 880 g

33,0% (-4,9%)
400 - 480 G

13,8%
(+4,5%)

PORUMB
9,6%

(+4,8%)

ALTELE

20,3%
(-14,0%)

MAZĂRE
17,5%
(-3,3%)

CIUPERCI

38,8% (+0,3%)
FASOLE

Vânzările de conserve de legume  
(exclusiv tomate) în IKA* după cantitate 
(sept. 2025-aug. 2026)

Vânzările de conserve de legume  
(exclusiv tomate) în IKA* după tip  
(sept. 2025-aug. 2026)

Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept. 2024-aug. 2025) Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept. 2024-aug. 2025)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
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În plus, segmentul leguminoaselor din portofoliul 
Bonduelle (care include fasolea, năutul și lintea) a rapor-
tat o creștere masivă, de 29% în valoare. 

Ciupercile = locul 2 în valoare: ciupercile reprezin-
tă 23% din valoarea pieței, având o dinamică pozitivă a 
vânzărilor de aproape 3%. Totuși, în volum, subcategoria 
a înregistrat o ușoară scădere de 3%. Rămân un ingre-
dient de bază, foarte performant pentru producători ca 
Scandia, și un teren de inovare pentru Bonduelle, care a 
extins gama cu sortimente în oțet la borcan.

Porumbul are o creștere stabilă: cu o cotă valorică de 
19% și o dinamică de aproape 5%, porumbul rămâne ex-
trem de profitabil. În volum, acesta a crescut cu 4,5%, fiind 
o subcategorie unde Bonduelle își menține, ca și la mazăre, 
o poziție de lider cu o cotă valorică de peste 25%, după cum 
ne-a explicat Roxana Nănescu, reprezentanta companiei.

Mazărea – scădere severă în volume: deși deține 17% 
din valoarea pieței, a suferit o prăbușire a vânzărilor de 14% 
în volum în ultimele 12 luni. Scăderea este una structurală, 
determinată parțial de problemele de recoltare, dar și de 
reorientarea cumpărătorilor spre alte leguminoase.

Murăturile și segmentul „Altele”: pentru producători 
tradiționali precum Râureni, murăturile reprezintă, ală-
turi de mazăre și fasole, motorul principal de business. 

„Cele mai performante trei subcategorii de legume din 
portofoliul Râureni sunt: murăturile - atât cele în oțet 
(castraveți, sfeclă roșie, varză roșie, gogonele, conopidă 
și gogoșari), cât și cele  în saramură (castraveți, gogone-
le și varză albă), la care se adaugă conservele de mază-
re, fasole, spanac și ciuperci”, ne-au spus reprezentanții 
Râureni. De asemenea, la nivelul întregii piețe, segmen-
tul de „mono-legume” mai rar conservate în trecut (linte, 
năut, fasole neagră direct fiartă) înregistrează creșteri 
masive, de peste 60%, devenind baza unor salate rapide.

Segmentul BIO/ECO este o nișă cu creștere accelera-
tă: deși reprezintă o cotă extrem de mică din vânzările în 
volum (sub 1%) și puțin peste 1% în valoare, conservele de 
legume BIO au înregistrat o creștere spectaculoasă, de 
38% în valoare și 32% în volum, fiind un vector de crește-
re important în special în e-comm.

Revoluția ambalajelor mici 
Stilul de viață modern, urbanizarea și declinul obiceiului 
de a prepara conserve în casă au încurajat producătorii 
să inoveze pentru a rămâne relevanți în fața consumato-
rului modern.

Analiza segmentării vânzărilor în funcție de cantita-
te arată că ambalajele de dimensiuni medii (400 - 480 g) 
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rămân cele mai cumpărate, controlând o treime din vo-
lumul pieței și 28,5% din valoare. Totuși, vânzările acestui 
format tradițional au scăzut cu 5% în valoare în ultimele 
12 luni.

În schimb, formatele mici, destinate mai degrabă unei 
singure porții (200 - 380 g), au crescut stabil în valoa-
re și volum. Roxana Nănescu (Bonduelle) subliniază că 
nișa single-serve (miniconserve de porumb, năut, fasole 
neagră) este una dintre cele mai dinamice din portofo-
liu. Consumatorii tineri și activi preferă să plătească mai 
mult per unitate pentru a evita risipa alimentară. De ase-
menea, formatele mari (500 - 680 g), asociate în general 
borcanelor de murături, au raportat o creștere valorică 
solidă de peste 6%.

Inovații în produs și tehnologie
Mâncăruri gata preparate pe bază de plante: consumato-
rii caută soluții rapide pentru prânzul la birou. Bonduelle 
a lansat Năutul marocan în sos tagine, aducând astfel pe 
piață un produs cu inspirație din zona Africa, în condițiile 
în care mai deține în portofoliu produse „etnice” - o gamă 
de fasole cu sosuri de inspirație peruană, mexicană sau 
texană, așadar cu „aromă” de America. 

Retaileri precum Paco Supermarkets anunță că vor 
lista în curând mixuri gourmet și sofisticate, precum 
edamame sau muguri de bambus.

Tehnologia de conservare la abur: extinderea tehno-
logiilor care permit pre-gătirea rapidă la abur de înaltă 
temperatură permite conservarea legumelor cu foarte 
puțin lichid. Cumpărătorul doar deschide cutia și răs-
toarnă legumele direct în tigaie sau în salată, fără a mai fi 
necesară scurgerea, păstrând textura și vitaminele.

„Curățarea” rețetelor: toți marii jucători prioritizează 
rețetele fără zahăr adăugat sau cu conținut redus de sare. 
Râureni deține deja gama „Dulce fără dulce”, iar retaileri 
ca Diana Supermarket sunt în discuții avansate pentru 
a aduce la raft game noi similare. De asemenea, micile 
branduri locale apărute recent mizează pe sterilizare na-
turală, doar cu apă și sare, oferind transparență totală.

Deși ambalajul metalic ușor și pouch-ul câștigă teren 
pentru utilitatea lor, borcanul de sticlă rămâne extrem de 
iubit în România, deoarece permite vizualizarea directă a 
produsului. Din punct de vedere estetic, designul grafic 
și logo-ul sunt considerate de către retaileri drept ele-
mente cruciale pentru vizibilitatea la raft.

Dinamica lansărilor și listărilor de produse noi re-
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flectă o adaptare clară la două mari tendințe de consum: 
căutarea soluțiilor rapide de masă (convenience / rea-
dy-to-eat) și orientarea către un profil nutrițional îmbu-
nătățit (fără zahăr adăugat, ECO/BIO).

Pentru producători, miza momentului se concentrea-
ză pe concepte de tip ready-to-eat și formate adaptate 
consumului individual. Bonduelle, de exemplu, a pariat pe 
rețete complexe, gata asezonate, care scutesc timp preți-
os în bucătărie. Roxana Nănescu, Director de Marketing 
Bonduelle Central Europe, oferă ca exemplu sus mențio-
natul Năut marocan în sos tagine – o mâncare hipocalo-
rică și bogată în fibre. Brandul a extins și zona de gustări 
prin lansarea ciupercilor în oțet (simple și cu mărar) și pre-
gătește pentru publicul activ produse ambalate în porții 
unice (single serve) și noi soluții de tip ready meal.

Filosofia utilității reale este susținută de marii proce-
satori autohtoni. Andrei Ursulescu, CEO Scandia Food, 
explică faptul că extinderea portofoliului se face cu o dis-
ciplină riguroasă: „Nu urmărim multiplicarea de articole 
de dragul noutății, ci extinderi care răspund unei nevoi 
reale și pot construi volum sustenabil”. Cel mai recent 
pariu al companiei a fost completarea gamei cu castra-
veți murați dulci-acrișori, o aromă foarte familiară publi-
cului. Pe viitor, Scandia își va canaliza atenția pe îmbu-
nătățirea profilului nutrițional al produselor existente și 
pe formate adaptate noilor tipuri de gospodării mai mici.

Pe lângă rapiditate, curățarea rețetelor de aditivi de-

vine noul standard în industrie. Reprezentanții Râureni 
arată că explorează intens noi direcții și arome ca exten-
sii de gamă. Strategia lor pe termen mediu vizează extin-
derea conceptului „Dulce fără dulce” – bazat pe produse 
preparate exclusiv din fruct și suc de mere, fără zahăr 
adăugat – și către segmentul conservelor de legume, ală-
turi de dezvoltarea unor ambalaje mai confortabile pen-
tru transport și depozitare.

Adaptare rapidă la noile trenduri
Magazinele de proximitate mizează pe adaptarea rapi-
dă la noile trenduri culinare. „Am extins gama existentă 
de la rețete tradiționale până la super-alimente și legu-
minoase ca năutul sau lintea”, declară Feliciu Paraschiv, 
director general Paco Supermarkets. Mai mult, acesta 
pregătește terenul pentru opțiuni și mai sofisticate, cum 
ar fi mixurile de edamame, mugurii de bambus sau com-
binațiile gourmet. 

În paralel, în cadrul Diana Supermarket, introducerea 
gamei Maxim’s în ultimele șase luni a adus deja prime-
le rezultate încurajatoare. Directorul executiv adjunct al 
rețelei, Mihăiță Stoian, subliniază că direcția viitoare va 
fi una de optimizare, urmărind structurarea ofertei în ju-
rul câtorva opțiuni cu adevărat relevante pentru clienți. 
Liderul Diana Supermarket afirmă că rețeaua se află deja 
în discuții avansate pentru introducerea unei game dedi-
cate fără zahăr adăugat.
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În segmentul retailerilor online s-a înregistrat o ex-
tindere masivă a sortimentului. Michael Kaiser, Country 
Lead Sezamo, dezvăluie că oferta a fost îmbogățită cu 80 
de articole noi în ultimul an. Printre acestea se numără 
măslinele cu mirodenii de la Olivaholic și Olymp Snack, 
produse ecologice sub brandul propriu Kitchin, dar și 
concepte inovatoare de upcycling de la Selo și măsline 
gourmet din gama Kalios.

Ecuația complicată a materiilor prime
Businessul cu conserve de legume se confruntă în pre-
zent cu un cumul de riscuri care amenință predictibilita-
tea industrială și marjele de profit. Schimbările climatice 
au devenit o realitate operațională, iar canicula severă 
din vara anului 2026 a copt legumele mult mai devreme, 
dând peste cap calendarele fabricilor. Seceta prelungi-
tă și valurile de căldură extremă au afectat profund cul-
turile de fasole și mazăre din Vestul Europei, un impact 
resimțit direct în prețurile de achiziție. Reprezentanții 
Râureni precizează că, deși dețin ferme proprii, produc-

ția agricolă rămâne dependentă de capriciile vremii, iar 
sezoanele slabe pun presiune atât pe disponibilitate, cât 
și pe costuri.

Un semnal de alarmă major pentru industria româneas-
că este tras de CEO-ul Scandia Food, Andrei Ursulescu, 
care dezvăluie că ponderea materiei prime de origine 
România în producția de conserve de legume a companiei 
sibiene este în prezent minimă. Provocarea nu este lipsa 
producției agricole locale, ci capacitatea lanțului de apro-
vizionare de a asigura constant volumele, standardizarea 
și predictibilitatea necesare unei producții industriale. 
Andrei Ursulescu evidențiază necesitatea unor progrese 
în zona de asociere, colectare și depozitare. 

Deși compania Râureni reușește să proceseze un pro-
cent semnificativ din surse locale, combinând fermele 
proprii cu contracte pe termen lung cu fermieri indepen-
denți, preocupările sunt numeroase. „În prezent, princi-
palii factori de risc care pun presiune asupra costului de 
producție și disponibilității materiei prime sunt: volati-
litatea prețurilor la materia primă agricolă, schimbările 
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climatice, costurile ambalajelor și ale energiei”, au spus 
reprezentanții Râureni.

Costul ambalajelor din tablă de oțel cositorită a sufe-
rit două lovituri majore la nivel european: introducerea 
taxelor anti-dumping pentru oțelul importat din China 
și intrarea în funcțiune a Mecanismului UE de ajustare 
la frontieră a emisiilor de carbon (CBAM), după cum a 
subliniat Roxana Nănescu de la Bonduelle. Deși această 
ultimă măsură își propune să protejeze producătorii eu-
ropeni cu amprentă redusă de carbon, efectul imediat a 
fost punerea unei presiuni suplimentare pe costurile de 
producție ale conservelor.

Previziuni de preț la raft
Pentru următoarele 12 luni, marii actori din piață anti-
cipează că volatilitatea va rămâne ridicată, existând o 
presiune de creștere a prețurilor la materia primă, dar 
exclud un șoc uniform la raft.

Costurile fermierilor continuă să fie presate de îngră-
șăminte, combustibili și forța de muncă. Bonduelle men-
ționează ca punct de reper estimarea Băncii Centrale 
Europene (BCE), care prognozează un vârf al inflației la 
alimente de 3,7% în trimestrul al doilea din 2027. „Cel mai 
probabil, vom asista la creșteri, determinate de factori 
multipli: un sezon secetos, la care se adaugă prețul ener-
giei și creșterea prețurilor la îngrășăminte, care au urcat 
cu peste 50% față de nivelul din 2024”, a explicat Roxana 
Nănescu, reprezentanta companiei.

Și cei de la Râureni estimează, pentru următoarele 12 
luni,  o presiune de creștere asupra prețurilor de achiziție 
pentru legumele destinate procesării. „Costurile fermie-
rilor sunt influențate în principal de evoluția prețurilor 
la combustibil, energie, lucrările agricole și transport, iar 
aceste creșteri se regăsesc, în final, și în prețul materiei 
prime. La acestea se adaugă factorul climatic, care poate 
influența atât cantitatea, cât și calitatea recoltelor și, im-
plicit, disponibilitatea anumitor materii prime”, au arătat 
reprezentanții producătorului. „Pentru Râureni, faptul că 
procesăm atât materie primă din fermele proprii, cât și 
de la agricultori români ne permite să avem o aborda-
re mai echilibrată a aprovizionării, însă nu ne poate izola 
complet de evoluțiile din agricultură”, au adăugat aceștia.

Andrei Ursulescu (Scandia Food) se așteaptă ca volati-
litatea prețurilor de achiziție să rămână ridicată, iar pre-
siunea să nu vină doar din materia primă, ci și din ener-
gie, ambalaje, transport și costurile cu forță de muncă. 
„Nu există o transmitere automată și integrală a fiecărei 
creșteri de cost în prețul de la raft. O parte poate fi ab-
sorbită prin eficiență operațională, o altă parte depinde 
de dinamica pieței și de relația comercială cu retailerii. 
Obiectivul nostru este să păstrăm echilibrul între com-
petitivitatea produsului, calitate și sustenabilitatea eco-
nomică a businessului”, a menționat Andrei Ursulescu.

Din declarațiile citate rezultă, deci, că o parte din 
aceste creșteri de cost se va reflecta inevitabil în pre-
țul final, însă transferul nu este automat și nici integral. 
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Retailerii și producătorii sunt însă conștienți că pute-
rea de cumpărare a românilor este limitată, motiv pen-
tru care transferul de costuri nu va fi automat. Mihăiță 
Stoian (Diana Supermarket) anticipează o evoluție relativ 
stabilă a prețurilor pentru o parte importantă a catego-
riei, menționând că eventualele modificări ale prețurilor 
de achiziție vor fi analizate punctual pentru a menține un 
raport competitiv calitate-preț. Aceeași viziune prudentă 
este împărtășită și de Sezamo, unde se așteaptă ca ajus-
tările să fie graduale și absorbite parțial prin negocieri și 
optimizări de portofoliu. Feliciu Paraschiv de la Paco cre-
de că stabilizarea costurilor cu energia și materia primă 
va menține prețurile la un nivel relativ constant în urmă-
toarele 12 luni. Dar, subliniază Feliciu, „prețul este doar 
o cifră până când consumatorul decide că ea reprezintă 
adevărata valoare a produsului”.

Evoluția canalelor de vânzare
Supermarketurile și magazinele convenience: reprezintă 
canalul principal pentru Râureni și Bonduelle, datorită 
frecvenței mari de cumpărare și a proximității.

Comerțul tradițional: pentru Scandia Food, comerțul 
tradițional generează în prezent cele mai mari volume. 
De asemenea, pentru Bonduelle, acest canal absoarbe o 
treime din totalul livrărilor, rămânând o zonă strategică 
importantă.

Discounterii: reprezintă canalul cu cea mai mare pro-
gnoză de creștere pe termen mediu. Totuși, producătorii 
avertizează că succesul aici depinde de capacitatea de a 
rezista în fața puternicelor mărci proprii ale discounterilor.

HoReCa: marii producători văd o oportunitate în dez-
voltarea formatelor mari și eficiente (cum este punga 
Easy Bag sau formatele de 850 ml dedicate de Bonduelle), 
alături de extinderea tehnologiilor de tip sous-vide care 
oferă un randament excelent în bucătăriile profesionale.

Decizia de cumpărare
Prețul și promoția de preț (notă medie de 9,3 pe baza eva-
luărilor cu note de la 1 la 10 acordate de interlocutorii noș-
tri) constituie liderul detașat în decizia de cumpărare, după 
cum relevă un sondaj realizat de revista Piața printre opera-
torii din domeniu. România este o piață definită de costuri, 
unde alegerea finală se face în mod direct în fața raftului. 
Promoțiile bazate pe reduceri imediate de preț au cel mai 
rapid efect în impulsionarea vânzărilor, în timp ce meca-
nismele complexe sunt mai puțin atractive pentru clienți. 

În ce privește decizia de achiziție, un comentariu ela-
borat vine de la Andrei Ursulescu, CEO-ul Scandia Food, 
care subliniază specificul categoriei este important: 
„Prețul și promoția au astăzi o influență foarte mare asu-
pra deciziei de cumpărare, într-un context în care con-
sumatorul își gestionează atent bugetul. În același timp, 
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rețeta, ingredientele și ambalajul rămân relevante pentru 
diferențierea produsului. Conservele de legume au, în ge-
neral, rețete relativ simple, astfel încât criteriile de alegere 
funcționează diferit față de conservele cu carne sau alte 
produse procesate. De aceea, nu aș interpreta scorurile 
separat, ci ca parte a unei ecuații în care prețul deschide 
decizia, iar produsul și experiența anterioară contribuie la 
repetarea achiziției”, a spus Andrei Ursulescu.

Și cei de la Râureni arată că în contextul actual, con-
sumatorul compară mai atent prețurile și caută un raport 
cât mai bun între preț și calitate. Ei subliniază, însă, că 
„promoția poate accelera decizia de cumpărare, dar nu 
poate compensa pe termen lung lipsa valorii percepute”.

Roxana Nănescu de la Bonduelle a acordat nota 9 pre-
țului și promoției de preț, „cu observația că România este 
în continuare o piață relativ atipică, în care, raportat la 
toate categoriile de consumatori, decizia de cumpărare 
se ia de regulă la raft și în primul rând pe baza prețului”.

Pe locul 2 ca importanță se situează brandul și expe-
riența anterioară cu produsul (media 8,3). Într-o catego-
rie în care calitatea conținutului nu poate fi totdeauna 
evaluată vizual înainte de deschiderea ambalajului, noto-

rietatea mărcii funcționează ca o garanție psihologică a 
gustului și a calității constante. 

Un alt criteriu important îl constituie rețeta produsu-
lui și ingredientele (media 8). Consumatorii devin tot mai 
atenți la eticheta nutrițională. Roxana Nănescu precizea-
ză aici că rolul brandului în decizia de cumpărare diferă 
în funcție de segmentul de consumatori, menționând că 
publicul-țintă al Bonduelle tinde să includă în calculul 
cost-beneficiu, pe lângă prețul de vânzare, și aspecte pre-
cum versatilitatea, ușurința preparării sau economia. „Un 
astfel de cumpărător poate alege un ambalaj single serve, 
chiar dacă prețul per 100 g de produs este mai mare, de-
oarece, economic vorbind, are mai mult sens, pentru că nu 
rămâne nimic de aruncat”, a explicat Roxana.

Cel mai puțin important dintre elementele cu mare 
influență asupra deciziei de achiziție este originea mate-
riei prime (media 5,8). Deși preferința declarativă pentru 
produsele autohtone, reprezintă un argument puternic 
de diferențiere pentru producătorii axați pe rețete tradi-
ționale, acest criteriu își pierde din importanță la nivelul 
procesării industriale de masă, unde prețul final și pute-
rea brandului dictează volumul de vânzări.
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Seara, când lumina din bucătărie rămâne ultima ap-
rinsă în casă, toată ziua pare să se adune într-un singur 
loc. Cineva termină de gătit, altcineva așează farfuriile 
pe masă, copiii povestesc unul peste altul ce s-a mai 
întâmplat la școală, iar dacă se mai răstoarnă un pahar, 
nimeni nu se sperie. Sunt momente obișnuite, pe care 
rareori le observăm, însă din ele se construiește confor-
tul unei case: liniștea de a ști că ai la îndemână tot ce îți 
trebuie și că te poți baza pe lucrurile simple pe care le 
folosești zilnic. Din această liniște pornește Zewa Com-
fort.

O categorie în care încrederea decide
Hârtia igienică și prosoapele de bucătărie sunt prin-

tre produsele cele mai prezente în coșul de cumpărătu-
ri: se cumpără de mai multe ori pe lună, iar decizia se ia 
adesea direct la raft. Prosoapele de hârtie ocupă un loc 
tot mai important în casele românilor, ca soluție prac-
tică pentru curățenia de zi cu zi. Într-o categorie de uz 
zilnic, cumpărătorul își pune o întrebare simplă: pe ce 
produs se poate baza? Un brand cunoscut îi dă răspun-
sul înainte ca produsul să ajungă acasă.

Două categorii, șase formate
Hârtia igienică Zewa Comfort are 3 straturi și vine 

în pachete de 8, 16 și 32 de role. Formatele mari sunt 
gândite pentru gospodăriile cu mai mulți membri, unde 
consumul este constant și familia preferă să aibă mereu 
rezervă. Fiecare foaie poartă brandul Zewa, un semn 
vizibil al calității pe care consumatorii o recunosc de ani 
de zile.

Prosoapele de bucătărie Zewa Comfort, cu 2 straturi, 
sunt disponibile ca monorolă jumbo și în pachete de 2 și 
4 role. Acestea însoțesc tot ce se întâmplă în bucătărie: 
pregătirea mesei, servirea și curățenia de după. Sunt 
prosoape efi ciente, potrivite pentru nevoile obișnuite 
ale unei case. Pachetele de 2 și 4 role sunt formate noi în 

portofoliul Zewa și oferă cumpărătorului mai multe vari-
ante, în funcție de cât de des gătește și achiziționează.

Ce aduce Zewa Comfort la raft
Pentru retaileri, Zewa Comfort înseamnă o gamă 

completă încă de la lansare: trei formate de hârtie ig-
ienică și trei de prosoape de bucătărie, care răspund 
unor nevoi diferite ale cumpărătorilor. Gama intră în 
magazine cu forța unui brand care a început în 1960  și 
care este astăzi lider în categoria produselor de marcă 
din hârtie din România. Lansarea este susținută de ma-
teriale de vizibilitate în magazine și de o campanie inte-
grată de comunicare, cu scopul de a aduce cumpărători 
la raft în ambele categorii.

Dincolo de raft, rolul gamei se vede acasă, în rutina 
pe care fi ecare familie o repetă zi de zi. Un produs ales 
o dată, care funcționează așa cum te aștepți, devine cu 
timpul o alegere fi rească la următoarele cumpărături. 
Pentru cumpărător, asta înseamnă liniștea de a avea la 
îndemână ce îi trebuie, iar pentru retailer, un client care 
revine la raft. Pentru Zewa Comfort, înseamnă exact 
promisiunea de la care a pornit: grija de fi ecare zi, de la 
un brand în care oamenii au încredere.

Prin lansarea Zewa Comfort, brandul își extinde 
prezența în cele mai frecvente momente de consum din 
gospodărie și aduce mai multor familii calitatea și încre-
derea asociate de decenii cu numele Zewa.

Zewa Comfort, o gamă nouă 
pentru grija de fi ecare zi

Zewa lansează în România gama Zewa Comfort, cu hârtie igienică și prosoape de bucătărie gândite 
pentru rutina gospodăriilor.
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Soluțiile de curățare, un fel de 
extemporal la matematică
Piața soluțiilor de curățare a casei traversează în prezent o perioadă de 
reașezare profundă. Dacă perioada post-pandemică 2022–2023 a fost marcată 
de un trend ascendent — un „triplu salt valoric” definit prin creșterea vânzărilor, 
îmbunătățirea performanțelor și confortul sporit pentru utilizatori — realitatea 
din 2026 arată o dinamică mult mai nuanțată, guvernată de o prudență extremă 
a consumatorilor și de polarizarea pieței.
Într-un context economic dominat de inflație, majorări ale costurilor de logistică, 
transport, energie și ambalaje, curățenia casei a devenit pentru mulți români, 
după cum plastic se exprimă un operator din retail (Feliciu Paraschiv de la Paco 
Supermarkets), „un exercițiu de matematică”. Analiza macroeconomică și 
discuțiile cu liderii din producție și retail scot la iveală o imagine de ansamblu în 
care inovația tehnologică și sustenabilitatea se împletesc strâns cu strategiile de 
supraviețuire bugetară a cumpărătorilor.

AUTOR: VALENTIN GROS

Privită pe termen lung prin comparație cu perioada de 
referință 2022–2023 (a precedentei analize), piața produ-
selor de curățenie (destinate suprafețelor interioare și fe-
restrelor, inclusiv a băii, bucătăriei și aragazului) a trecut 
de la o efervescență generalizată la o creștere asimetrică. 
În perioada septembrie 2025 și august 2026, performan-

țele de vânzări diferă semnificativ în funcție de canalul de 
vânzare și de formatul magazinelor.

În intervalul amintit, piața monitorizată de RetailZoom 
a înregistrat evoluții vizibil divergente între cele două 
mari segmente analizate. În subcategoria soluțiilor de uz 
general, valoarea totală a vânzărilor a rămas la același ni-
vel cu anul precedent (-0,1%), în timp ce volumele s-au 
contractat cu aproape 4% în număr de unități vândute, 
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pe fondul optimizării sortimentelor de la raft. În schimb, 
subcategoria produselor pentru curățarea geamurilor a 
traversat o perioadă mult mai dificilă, suferind o corecție 
uniformă și severă, cu scăderi accentuate de -9% atât în 
valoare, cât și în volum, semn că românii au devenit mult 
mai temperați și selectivi cu achizițiile din această nișă 
secundară.

Evoluții diferențiate, pe tipuri de 
produse și de magazine
Pentru marii producători menținerea ritmului cere efor-
turi constante de optimizare. 

Farmec Cluj-Napoca a înregistrat, în ultimele 12 luni, 
creșteri mai ușoare (comparativ cu anii precedenți) pe 
categoria produselor de curățenie, „pe fondul contextu-
lui economic general și al unei piețe foarte aglomerate”, 
după cum ne-a spus Aura Carabiber, Product Manager. 
Există însă, în portofoliul producătorului clujean, grupe 
de produse care mențin trendul puternic descendent din 
anii post-pandemie, cum ar fi dezinfectanții. „Pentru pe-
rioada următoare, estimăm creșteri în ceea ce privește 
produsele foarte specializate, care rezolvă nevoi foarte 
specifice, pentru care un produs universal nu este la fel 
de eficient”, a declarat Aura Carabiber.

Segmentele în care activează Unilever în categoria 
soluțiilor pentru curățenia casei au avut „o evoluție di-

ferită în funcție de dinamica fiecărei categorii, cu per-
formanțe pozitive în segmentul de toilet & bleach, atât 
în volum cât și în valoare”, după cum ne-a spus Claudia 
Fulgeanu, Home Care Category Manager Unilever 
România și Moldova. Ea a observat un interes constant 
pentru soluțiile versatile, destinate mai multor suprafețe, 
precum și pentru produsele dedicate băii și toaletei. Ca 
oportunități de dezvoltare, Claudia vede soluții care să 
simplifice rutina de curățenie și să răspundă cât mai bine 
nevoilor de zi cu zi.

Magazinele de proximitate și segmentul de e-gro-
cery demonstrează o dinamică de invidiat. Mihăiță Stoian, 
Director Executiv Adjunct la Diana Supermarket, declară că 
magazinele sale au bifat o evoluție pozitivă în ultimele 12 
luni, cu o creștere robustă, de aproximativ 10% atât în vo-
lum, cât și în valoare. „Într-un format de proximitate, aceste 
produse fac parte în principal din cumpărăturile curente, 
iar evoluția arată că soluțiile de curățenie își păstrează rele-
vanța în coșul clienților. Estimăm menținerea unei evoluții 
pozitive, dar într-un ritm mai temperat”, afirmă Stoian.

Selectivitatea shopperilor se reflectă direct în încasările 
rețelei Paco Supermarkets, unde directorul general Feliciu 
Paraschiv raportează o scădere a volumelor vândute cu 
circa 7%, pe fondul unei creșteri medii a prețurilor de 8%. 
„Apetitul de consum va rămâne rezervat, iar prețurile vor 
continua un trend ușor ascendent din cauza costurilor de 

Evoluția pieței soluțiilor de curățare de uz general în IKA*	 2024 2025
Evoluție nr. PRODUCĂTORI 144 140
Evoluție nr. SKU-uri 950 907
Preț mediu pe articol (RON) 13,9 14,0
Contribuție promo în valoare (%) 33,1% 34,1%

Dinamica vânzărilor în IKA* sept 2025-aug2026

Produse de curățare de uz general
Valoare (RON) Volum (bucăți)

-0,1% -3,7%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
Sursa:

Top furnizori de soluții de curățare, uz 
general (în IKA*, ordine alfabetică)

Cota de piaţă în volum  
(sept2025-aug2026)

Deținători de mărci proprii 10,1%
FARMEC

57,7%
PONS QUIMICAS
REAL CHIMICA
SANO BRUNO S
UNILEVER
Alții 32,2%

Top branduri de soluții de curățare, uz 
general (în IKA*, ordine alfabetică)

Cota de piaţă în volum  
(sept2025-aug2026)

Mărci proprii 10,1%
ASEVI

48,6%
CHANTE CLAIR
CIF
SANO
TRIUMF
Altele 41,3%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Bipa, Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Bipa, Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Sursa: Sursa:
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Formulă delicată, 
           curățare eecientă

https://farmec.ro/


producție și de transport”, estimează reprezentantul Paco.
„Explozia” vine din zona comerțului online. Michael 

Kaiser, Country Lead la Sezamo România, raportează o 
performanță spectaculoasă pentru ultimele 12 luni: volu-
mul vânzărilor a crescut cu 23%, în timp ce valoric cate-
goria a urcat cu 20%. Sezamo estimează o evoluție simi-
lară în perioada următoare.

În ultima perioadă, principalii factori care au pus pre-
siune asupra performanței financiare au fost creșterea 
costurilor cu materiile prime și cu ambalajele, inflația, 
costurile logistice și energetice, precum și incertitudinile 
generate de evoluțiile de pe scena politică internațională.

Compania clujeană Farmec a încercat să gestioneze 
aceste provocări „prin optimizarea proceselor de pro-
ducție, o planificare mai atentă a stocurilor și aprovizi-
onării și prin identificarea unor alternative acolo unde a 
fost posibil”, după cum a arătat Aura Carabiber, reprezen-
tanta companiei. „O provocare suplimentară a fost men-
ținerea unui echilibru între creșterea costurilor și nevoia 
de a păstra prețurile competitive pentru consumatori și 
partenerii comerciali. În acest context, eficiența operați-
onală și controlul costurilor au devenit priorități impor-
tante pentru companie”, a explicat Aura.

La rândul său, Unilever s-a concentrat pe menținerea 
unui portofoliu relevant și accesibil pentru consumatori, 
continuând în același timp să investească în inovație și 

în îmbunătățirea produselor. „Adaptabilitatea și înțelege-
rea nevoilor în continuă schimbare ale consumatorilor au 
rămas esențiale pentru activitatea noastră”, a menționat 
Claudia Fulgeanu, reprezentanta producătorului.

Cine domină piața
Subcategoria soluțiilor de curățare de uz general este 
puternic fragmentată; confom datelor RetailZoom, Top 
5 furnizori – între care se află Farmec și Unilever – cu-
mulează aproximativ 60% din vânzări, iar brandurile lor 
fanion au o cotă de piață însumată de aproximativ 50%. 
Mărcile retailerilor au pierdut aproximativ 1 punct pro-
centual din cota de piață din anul 2023, deținând în pre-
zent doar 10% din volum și 6% din încasări.

În schimb, subcategoria soluțiilor pentru curăța-
rea geamurilor (ferestre sau alte suprafețe vitrate) are o 
concentrare pronunțată. Top 5 furnizori – Farmec este 
aici – și brandurile lor cumulează peste 70% din vânzări 
(chiar 75% în valoare), iar mărcile proprii 20% din volum 
și 15% din valoare. În această subcategorie, reculul măr-
cilor retailerilor este mult mai accentuat în volum: minus 
5 puncte procentuale față de anul 2023.

În timp ce Diana Supermarket și Sezamo încă nu 
au produse marcă proprie în această categorie, Paco 
Supermarkets a făcut din acest segment un pilon impor-
tant. Feliciu Paraschiv declară că mărcile proprii Paco 

Evoluția pieței soluțiilor de curățare de suprafețe vitrate în IKA*	 2024 2025
Evoluție nr. PRODUCĂTORI 28 29 29
Evoluție nr. SKU-uri 97 100 97
Preț mediu pe articol (RON) 8,1 8,4 8,5
Contribuție promo în valoare  (%) 20,2% 27,5% 31,5%

Dinamica vânzărilor în IKA* sept 2025-aug2026

Soluții de curățare a geamurilor
Valoare (RON) Volum (bucăți)

-8,7% -8,7%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
Sursa:

Top furnizori de soluții de curățare 
geam (în IKA*, ordine alfabetică)

Cota de piaţă în volum  
(sept2025-aug2026)

Deținători de mărci proprii 21,1%
COLGATE PALMOLIVE

70,1%
FARMEC
HENKEL
PEPA GRUP
SANO BRUNO S
Alții 8,8%

Top branduri de soluții de curățare 
geam (în IKA*, ordine alfabetică)

Cota de piaţă în volum  
(sept2025-aug2026)

Mărci proprii 21,1%
AJAX

70,1%
CLIN
NUFĂR
PEPA
SANO
Altele 8,8%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Bipa, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, 
Bipa, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Sursa: Sursa:
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reprezintă în prezent aproximativ 7-8% din numărul de 
SKU-uri ale categoriei și generează peste 15% din volumul 
vânzărilor. „Trendul este de creștere și estimăm că bran-
dul nostru va câștiga încă 3-5 procente în următoarele 12 
luni. Brandul de retail nu mai este o alternativă ieftină, ci 
o alegere inteligentă pentru cumpărătorul pragmatic. În 
vremuri tulburi, loialitatea față de un brand scade în rit-
mul în care crește rata inflației”, adaugă managerul Paco.

Preferințele consumatorilor
O analiză detaliată a datelor de piață comunicate de 
RetailZoom evidențiază preferințele clare ale cumpărăto-
rilor români, conturând profilul unor produse dominate 
de versatilitate, rapiditate și respingerea ingredientelor 
chimice agresive.

În cadrul subcategoriei de soluții uz general, consu-
matorii caută produse care să le simplifice rutina, cele 
destinate utilizării în toate camerele controlând aproa-
pe două treimi din piață. Această nevoie de simplificare 
propulsează produsele hibride de tip multisuprafețe la o 

cotă zdrobitoare de peste 75% din vânzări.
Deși formatul lichid clasic rămâne majoritar la raft, 

dinamica pieței arată o orientare puternică spre soluții 
imediate: șervețelele umede pentru curățenie au înregis-
trat un salt spectaculos al vânzărilor în ultimele 12 luni, 
de peste 55% în valoare și de 20% în număr de unități 
vândute. În ceea ce privește ambalajele aceleiași subca-
tegorii, tuburile spray și sticlele își împart aproape egal 
vânzările cantitative (peste 40% fiecare), dar formatul de 
spray aduce încasări mult mai mari (50% față de 37%). 
Interesant este însă comportamentul ecologic și de buget 
al cumpărătorului: segmentul pungilor de plastic (asociat 
ambalajelor de tip rezervă / refill) a bifat o creștere ma-
sivă, de 57% în valoare și de 20% în volum, demonstrând 
apetitul pentru refolosirea recipientelor. Din punct de 
vedere al compoziției chimice, piața românească res-
pinge masiv ingredientele considerate dure: 97% dintre 
soluțiile de uz general sunt fără clor, iar cele non-anti-
bacteriene domină clar raftul (chiar dacă segmentul anti-
bacterial a fost în creștere cu 7% în ultimele 12 luni).
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Pe subcategoria soluțiilor dedicate curățării suprafe-
țelor vitrate, peisajul este mult mai concentrat în jurul 
unui singur format câștigător. Lichidul deține controlul 
absolut cu 98% din valoarea pieței, iar sistemul de apli-
care prin spray pulverizator reprezintă 90% din vânzări. 
Cumpărătorii din această nișă rămân extrem de tradiți-
onaliști și în privința aromelor: notele universal / fresh 
sunt preferate de jumătate dintre români (49%), urmate 
de parfumul de lămâie (23%) și de cel floral. Spre deose-
bire de produsele de uz general, rezervele pentru gea-
muri au înregistrat un declin sever de -30% în valoare, 
cumpărătorii preferând achiziția flaconului standard cu 
pulverizator gata de utilizare.

Dar ce formate de produs sau tipuri de ambalaje în-
registrează cea mai mare creștere în preferințele con-
sumatorilor?

În ce privește curățenia ușoară de zi cu zi, produsele 
multifuncționale, versatile și universale sunt din ce în ce 
mai solicitate de shopperi, ne spune Aura Carabiber de 
la Farmec. „Însă atunci când trebuie să acționăm asupra 
murdăriei grele, este nevoie de soluții specializate, desi-
gur”, a adăugat Aura.

Și Claudia Fulgeanu  de la Unilever observă că prefe-
rințele consumatorilor se îndreaptă tot mai mult către 
produse care combină mai multe beneficii și pot fi utili-
zate în diferite zone ale casei. „În același timp, formatele 

de tip spray și spumă continuă să atragă interesul con-
sumatorilor, datorită modului de aplicare și experienței 
de utilizare pe care o oferă. Vedem, de asemenea, interes 
pentru formatele cu volum mai mare, care răspund nevo-
ii de a optimiza raportul dintre cantitate, performanță și 
valoare”, a spus Claudia.

Mihăiță Stoian de la Diana  remarcă un interes mai 
mare pentru baxuri și formatele de tip „value pack”, forma-
te care răspund unui raport bun cantitate-preț. Apetența 
pentru „value pack” e consemnată și de Feliciu Paraschiv 
de la Paco, care mai observă însă că simultan crește cere-
rea și pentru gramajele mici, standard, folosite ca soluție 
de avarie spre sfârșitul de lună, când bugetele se epuizea-
ză. Pe site-ul Sezamo, aproape jumătate din articolele din 
această categorie au gramaj de 750 și 500 ml. „Aceasta 
pare că este împachetarea preferată”, spune Michael 
Kaiser, reprezentantul supermarketului online.

Noutăți pe piață și direcții de inovare
În 2022–2023 inovația însemna performanță mai ridi-
cată și confort în utilizare (sugerat prin mesaje de tip 
„aplică, șterge, gata”), dar și introducerea unor varian-
te adaptate locuințelor cu animale de companie („Pet & 
Home”), anul 2026 aduce o nouă schimbare de paradig-
mă. Consumatorii vor să evite aglomerarea de flacoane 
dedicate din dulap și caută formule hibride, texturi inte-

9,9%
(-11,8%)

1000 ML
1,9%

(-5,9%)

ALTELE

20,4%
(-14,9%)

750 ML

67,9% (-7,4%)
500 ML

19,1%
(-14,7%)

LĂMÂIE
8,0%

(+15,0%)

ALTELE

19,2%
(-10,7%)

FLORAL

53,6% (-8,5%)

UNIVERSAL/
FRESH

Vânzările de soluții de curățare a geamurilor în 
IKA*, după cantitate** (sept2024-aug2025)

Vânzările de soluții de curățare a geamurilor în 
IKA*, după parfum (sept2024-aug2025)

Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept2024-aug2025) Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept2024-aug2025)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, 
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
** se referă doar la produsele care au  
cantitatea exprimată în ML

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, 
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Sursa: Sursa:
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ligente și sustenabilitate pragmatică. 
Pentru viitor, strategia de inovare a producătorului 

Farmec se va baza pe trei piloni clari: diversificarea be-
neficiilor, diversificarea parfumurilor și formule cu in-
grediente mai delicate care nu sacrifică sub nicio formă 
eficiența la curățare.

În viziunea celor de la Diana, două direcții au poten-
țial important pentru dezvoltarea categoriei: formulele 
cu ingrediente percepute ca fiind mai naturale și produ-
se care comunică foarte clar beneficiul pe care îl oferă. 
„Într-o categorie cu foarte multe variante și promisi-
uni, clientul trebuie să poată identifica rapid, direct de 
pe ambalaj, pentru ce suprafață este destinat produsul 
și care este avantajul concret pe care îl aduce”, a afirmat 
Mihăiță Stoian, reprezentantul rețelei.

Feliciu Paraschiv de la Paco consideră că pilonii prin-
cipali de inovare trebuie să fie ambalajele ergonomice / 
comode, formulele concentrate (care oferă mai multe 
utilizări) și ingredientele hipoalergenice sau certificate 
eco, dar păstrând un cost accesibil. „Așteptăm cu interes 
implementarea PPWR-ului și surprizele cu care vine la 
pachet. Oricât de bine ar mirosi un produs, clienții vor 
cumpăra întotdeauna rezultatul final”, a punctat Feliciu.

Din perspectiva online-ului, Michael Kaiser de la 
Sezamo susține că viitorul inovației nu mai aparține unei 
singure direcții, ci unei ecuații complexe: Performanță × 

7,6%
(+1,0%)

>1.000 ML
10,3%
(-8,6%)

ALTELE

26,5%
(-5,8%)

1.000 ML
22,8%
(-8,3%)

500 ML

32,8% (-0,7%)
750 ML

12,4%
(-5,3%)

BAIE
11,9%
(+0,7%)

PODEA

13,3%
(-14,0%)

BUCĂTĂRIE

62,3% (-1,6%)

TOATE
CAMERELE

Vânzările de soluții de curățare de uz general în 
IKA*, după cantitate** (sept2025-aug2026)

Vânzările de soluții de curățare de uz general în 
IKA*, după destinație (sept2025-aug2026)

Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept2024-aug2025) Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept2024-aug2025)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, 
Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
** se referă doar la produsele care au  
cantitatea exprimată în ML

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, 
Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Sursa: Sursa:

3,4%
(-10,3%)

PARCHET ȘI PARDOSEALĂ
0,9%

(-12,9%)

ALTELE

19,8%
(-3,8%)

CERAMICĂ

75,8% (-3,2%)
MULTISUPRAFEȚE

Vânzările de soluții de curățare de uz general în 
IKA*, după specializare (sept2025-aug2026)

Cota de piaţă în volum (Dinamică vs sept2024-aug2025)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, 
Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Sursa:

Ușurință în folosire × Parfumuri premium × Sustenabilitate. 
Scopul este obținerea unui rezultat perfect cu mai puțin 
efort și într-un mod mai sănătos. „Strategia de inovare ar 
trebui să se focuseze pe dezvoltarea de formule care oferă 
un rezultat de curățare mai bun, cu mai puțin efort, într-un 
mod mai sănătos, plăcut și sustenabil”, a explicat Michael.
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Marea noutate a producătorului FARMEC din Cluj-
Napoca o reprezintă lansarea unei noi game certificate 
ECO: Nufăr VIVA. Destinată unui consumator urban, mo-
dern și atent la mediu, gama exclude coloranții și fosfații 
și mizează pe extractul de tei eco-certificat, oțet și bi-
carbonat, oferind în același timp parfumuri fine cu profil 
alergenic redus și un design pastelat. Sortimentele lan-
sate răspund direct promisiunilor de eficiență: produsul 
pentru geamuri are pH neutru, cel pentru baie cu oțet 
nu necesită clătire, varianta universală multisuprafețe nu 
lasă urme, iar soluția pentru vasul WC folosește puterea 
bicarbonatului. 

Cele mai recente noutăți introduse pe piață de 
UNILEVER sunt extinderea gamei Domestos Power Foam 
prin lansarea variantelor Bleach 435 ml și Anti-Limescale 
435 ml, precum și introducerea formatului XL 650 ml, 
disponibil în variantele Arctic și Floral. Noile produse vin 
cu un format modern, sub formă de spumă, care facili-

Best sellers din portofoliile  
Farmec și Unilever
În portofoliul principalului producător național, FARMEC, 

cele mai bune cifre de vânzări au fost înregistrate de două 

produse de referință: Triumf Degresant Forte Universal și 

Nufăr Detartrant Clasic. Totuși, direcția strategică recentă a 

companiei s-a concentrat pe redescoperirea ingrediente-

lor tradiționale și pe ecologie. După succesul formulelor cu 

bicarbonat, Farmec a extins gama prin lansarea produselor 

pe bază de oțet (Nufăr Geamuri, Nufăr Baie Extra-Luciu), 

mizând pe un aliat versatil, recunoscut de generații pentru 

eliminarea calcarului și degresare.

UNILEVER nu indică articolele cu cele mai bune vânzări, 

dar consemnează o evoluție solidă a unor produse repre-

zentative din gamele Domestos și Cif. Gama Domestos 

Extended Power, dezinfectant gel, este susținută de încre-

derea în capacitatea produselor de a oferi curățare și dez-

infectare pentru baie și toaletă. În același timp, Cif Cream 

continuă să aibă o evoluție pozitivă, impulsionată de efici-

ența pentru diferite tipuri de suprafețe și rezultatele con-

stante pe care acestea le oferă în utilizare.
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tează aplicarea atât în vasul de toaletă, cât și pe supra-
fețele lavabile din baie, eliminând bacteriile și virusuri-
le în locurile greu accesibile. Varianta Domestos Power 
Foam Bleach oferă beneficii suplimentare de albire dato-
rită formulei pe bază de hipoclorit, ajutând la menține-
rea suprafețelor curate și strălucitoare. În același timp, 
Domestos Power Foam Anti-Limescale răspunde nevoii 
de îndepărtare a depunerilor de calcar și a reziduurilor 
de săpun, fără a compromite performanța de curățare și 
igienizare. Pentru brandul Cif, cele mai recente inovații 
vizează extinderea gamei Cif Cream Spray 700 ml prin 
introducerea variantei cu parfum de lămâie, care com-
pletează varianta Original. 

La nivelul rețelelor de magazine, inovațiile urmea-
ză îndeaproape cererea de formate practice. DIANA 
SUPERMARKET a extins masiv segmentul șervețelelor 
umede pentru curățarea suprafețelor. Listări noi precum 
Doctor Wipes Multisuprafețe, Expertto Universal cu oțet 
și bicarbonat și Hygienium Universal (toate în formate 
mari de 100 de bucăți) răspund perfect nevoii de curățe-
nie rapidă. Mihăiță Stoian arată că sursa principală de in-
spirație a devenit social media: „Urmărim produsele care 
generează interes în mediul online pentru identificarea 
rapidă a tendințelor, însă decizia finală ține de relevanța 
comercială la raft. Inovația trebuie să simplifice alegerea: 
clientul trebuie să poată citi direct de pe ambalaj desti-
nația suprafeței și avantajul concret”.

În schimb, PACO SUPERMARKETS se pregătește 
să își extindă mărcile proprii către formule concentra-
te și soluții specializate de curățat, punând accent pe 
ambalaje ergonomice și ingrediente hipoalergenice sau 
eco, păstrând costul accesibil. Feliciu Paraschiv sublini-
ază: „Așteptăm cu interes implementarea reglementă-
rilor europene PPWR (Packaging and Packaging Waste 
Regulation) și surprizele cu care vine la pachet. Oricât de 
bine ar mirosi un produs, clienții vor cumpăra întotdeau-
na rezultatul final. Simplitatea unei mărci proprii eficien-
te face mai mult decât o mie de promisiuni parfumate”.

Retailerul online SEZAMO a adus noutăți prin listarea 

brandurilor românești Misavan și Clarsanit, alături de o 
extindere continuă a gamei de produse ECO. 

Polarizare și pragmatism
Contextul economic a modificat structural comporta-
mentul de consum, generând un cumpărător mult mai 
pragmatic și mai puțin loial brandurilor mari. Această 
mutare se observă excelent în modul în care clienții re-
acționează la promoții și la formatele de ambalare.

În timp ce în platforma online Sezamo aproape ju-
mătate din articolele vândute își mențin gramajele stan-
dard de 500 ml și 750 ml, în comerțul fizic asistăm la o 
polarizare accentuată a comportamentului. La Diana 
Supermarket, clienții migrează puternic către baxuri și 
formate mari de tip „value pack”, evaluând avantajul total 
al achiziției pentru produsele de utilizare recurentă.

La Paco Supermarkets, comportamentul este dublu 
polarizat: se caută intens volumele mari pentru prețul 
per litru avantajos, însă crește concomitent și cererea 
pentru gramaje foarte mici, standard. Feliciu Paraschiv 
explică acest fenomen paradoxal: „Consumatorul mo-
dern fluctuează între viziunea pe termen lung a formatu-
lui economic și urgența imediată a buzunarului gol spre 
sfârșitul lunii, când bugetele se epuizează și gramaje-
le mici sunt folosite ca soluție de avarie”. De asemenea, 
Sezamo observă o deschidere mult mai mare a clienților 
de a încerca mărci noi locale, românești, în detrimentul 
brandurilor internaționale cu notorietate, tocmai datori-
tă raportului excelent calitate-preț.

Decizia de cumpărare
Care sunt cele mai eficiente mecanisme de trade marketing?

Aura Carabiber de la Farmec ne spune că la această 
categorie, „decizia de cumpărare se ia preponderent în 
fața raftului”, astfel că plasările speciale, „insulele”, cape-
tele de raft și activările sezoniere sunt vitale pentru im-
pulsionarea vânzărilor. 

Claudia Fulgeanu de la Unilever consideră că promo-
țiile rămân un instrument important în categorie, dar 
în același timp, generează rezultate pozitive inițiativele 
care evidențiază beneficiile produsului direct la raft și 
ajută consumatorii să aleagă mai ușor soluția potrivită 
pentru nevoile lor. De asemenea, spune Claudia, campa-
niile desfășurate în parteneriat cu retailerii, mecanicile 
promoționale cu beneficii suplimentare și activările care 
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creează o experiență relevantă pentru consumatori con-
tribuie la creșterea interesului pentru categorie. 

Dar ce urmărește în mod special shopperul atunci 
când vine la magazin să achiziționeze soluții pentru cu-
rățenie?

Eficiența produsului este cel mai important criteriu la 
decizia de cumpărare a soluțiilor de curățenie, după cum 
rezultă din agregarea răspunsurilor interlocutorilor noștri. 

Al doilea cel mai puternic factor de influență este 
prețul / promoția de preț. Importanța promoțiilor a atins 
cote ridicate. Datele RetailZoom confirmă că în segmen-
tul soluțiilor pentru geamuri contribuția promoțiilor în 
valoare a crescut constant de la 20,2% în 2023, la 27,5% în 

2024, ajungând la un vârf de 31,4% în 2026. De asemenea, 
în segmentul de uz general, promoțiile generează peste 
34,1% din valoarea pieței. 

Tipul produsului și brandul se situează, la egali-
tate, pe locul 3 printre criteriile deciziei de achiziție. 
Consumatorii jonglează fin între produsele universale 
pentru întreținerea zilnică și cele extrem de specializate 
pentru murdăria grea. În același timp, experiența anteri-
oară pozitivă cu un brand oferă siguranța de care cumpă-
rătorul are nevoie înainte de a scoate banii din buzunar.

Reclamele, comunicarea in-store și recomandările/
endorserii este cel mai slab criteriu, înregistrând cel mai 
scăzut punctaj pe linie. În ciuda bugetelor investite în vi-
zibilitate, consumatorii manifestă un scepticism ridicat 
față de mesajele publicitare clasice. Evaluarea pragmati-
că a prețului, tipului de produs și eficienței reale cântă-
rește mult mai greu decât o recomandare venită din par-
tea unui influencer sau a unei reclame TV. „La curățenie 
nu funcționează magia: produsul fie scoate pata la prețul 
corect, fie rămâne definitiv pe raft”, concluzionează tran-
șant Feliciu Paraschiv.

Pentru producători și retaileri deopotrivă, supravie-
țuirea și creșterea în categoria soluțiilor de curățenie a 
casei depind în 2026 de capacitatea de a oferi valoare re-
ală și mesaje clare. 

Brandurile mari sunt provocate direct de forța măr-
cii proprii, iar inovația viitoare va trebui să livreze for-
mule mai concentrate, mai sănătoase și mai prietenoase 
cu mediul, dar ambalate în formate economice care să 
protejeze buzunarul unui consumator devenit expert în 
strategii de cumpărare.

Ce aduce viitorul global?
La nivel mondial, tendințele revoluționare care vor redese-

na complet rafturile în perioada următoare includ formate-

le ultra-concentrate sub formă de tablete, pudră sau benzi 

solubile (unde consumatorul cumpără o singură dată un 

recipient premium și adaugă apă acasă, model popularizat 

de branduri precum Blueland). 

De asemenea, conceptul de „curățenie preventivă” câștigă 

teren prin formule cu probiotice și polimeri anti-aderenți 

care creează o barieră protectoare pe suprafețe, încetinind 

depunerea ulterioară a murdăriei. Din punct de vedere al 

texturilor, spumele active aderente (Foam Cleaners) înlo-

cuiesc treptat spray-urile lichide clasice în baie, bucătărie 

sau pe geamuri, deoarece nu curg de pe suprafețele verti-

cale și blochează formarea dârelor.
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ARTICOL SCRIS DE ADINA DINU, FMCG EEXECUTIVE

Scriu aceste rânduri într-o duminică seara 
și mă întorc la o întrebare despre care 
am mai scris și pe care mi-o pun și 
mie destul de des: ce simți duminică 
seara când știi că luni mergi din nou 
la birou?

Ce senzații ai? Ce gânduri îți vin? 
Nu analiza prea mult. Doar primele 
gânduri, primele emoții, cele spontane.

Și nu mă refer la o duminică specia-
lă sau la emoțiile dinaintea unei săptămâni 

complicate, când poate ai în față cea mai plină săptămână 
din an – pregătirea planurilor pentru 2027+, vizi-

te importante de la headquarters. Sper că 
nu le ai pe toate așa. Mă refer la ceea ce 

se repetă, la un tipar. Hai să-i spunem: 
duminică după duminică.

Și totuși, uneori mai rămânem.
Uneori pentru că ne place ceea ce 
facem. Pentru valoarea pe care sim-

țim că o aducem, pentru obiective-
le atinse, poate chiar pentru targetul 

depășit. Alteori pentru oameni. Echipa 
este foarte importantă, iar mediul în care 

Nu suntem copaci. Ne putem muta.

Oare reziliența înseamnă să 
rămânem cu orice preț?
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lucrăm contează enorm. Uneori rămânem pentru că încă 
mai credem că putem schimba ceva. Sau poate chiar sal-
va ceva. Poate vrem să ne mai demonstrăm nouă ceva. 
Fiecare avem propria poveste.

Nu suntem copaci. Ne putem muta. Și totuși, une-
ori, rămânem mult timp în același loc. Poate chiar prea 
mult. Ce se întâmplă, de fapt?

Pentru mine, middle managementul este unul din-
tre cele mai provocatoare locuri dintr-o organizație. 
Ești și strategic, și tactic și, parcă fără să vrei, ajungi 
peste tot. Ești între echipă și top management. Primești 
presiune de sus și vezi efectele ei în echipă. Uneori tra-
duci, alteori negociezi, alteori absorbi. Și poate tocmai 
aici apare una dintre cele mai dificile întrebări: cât 
pot influența eu din locul în care sunt? Și cât este, de 
fapt, al meu de dus? Și ce vreau eu, de fapt? Mai vreau 
să demonstrez ceva?

Uneori, fără să ne dăm seama, ajungem să confun-
dăm reziliența cu capacitatea de a duce din ce în ce mai 
mult. Încă un proiect, încă o schimbare, încă o perioadă 
dificilă, încă un rol, încă un manager nou. Ne spunem că 
putem, că am mai trecut prin asta. Știm regulile jocului, 
știm cum să facem, pentru că am tot făcut-o. Și probabil 
chiar putem.

Dar faptul că putem duce ceva nu înseamnă neapă-
rat că trebuie să o facem la nesfârșit.

Poate că reziliența înseamnă și să observăm când 
ceva începe să ne consume mai mult decât ne dezvoltă. 
Să ne întrebăm dacă ne adaptăm sau doar ne-am obișnu-
it. Pentru că și disconfortul poate deveni familiar.

Leadershipul empatic nu înseamnă să nu schimbi lu-
crurile. Poate înseamnă să fii suficient de curios încât să 
înțelegi mai întâi cum este acum și abia apoi să decizi ce 
vrei să schimbi sau să îmbunătățești.

În ultima perioadă am început să mă uit și mai mult 
la ceea ce există dincolo de tabloul de astăzi. Ce s-a în-
tâmplat înainte? Cine a plecat? Ce schimbări au fost? 
Ce se repetă?

Pentru că noi vedem oamenii și situația de astăzi. 
Organizația are însă o istorie.

Și noi avem o istorie în acel loc. Cunoaștem oamenii, 
procesele, regulile scrise și nescrise. Știm pe cine să în-
trebăm, ce funcționează și ce nu, cum să navigăm prin 
momentele mai complicate. Știm cum funcționează lu-
crurile. Un loc nou înseamnă să reconstruim toate aces-

tea. Alți oameni, alte reguli, alte necunoscute. Poate și de 
aceea, uneori, familiarul pare mai sigur, chiar și atunci 
când nu ne mai este neapărat bine.

Și poate că aici merită să ne uităm și la noi.
Poate întrebarea nu este doar „De ce nu plec?”, ci și 

„De ce rămân?” Ce mă ține aici? Mai aleg locul acesta 
sau doar m-am obișnuit cu el?

Poate că uneori alegerea este să rămânem. Să avem 
conversația pe care am tot amânat-o. Să punem limite. 
Să încercăm să schimbăm ceea ce putem schimba.

Alteori poate este timpul să plecăm.
Nu suntem copaci. Ne putem muta.
Dar cred că și felul în care plecăm contează.
Dacă alegem să plecăm, poate merită să ne acordăm 

și un moment de încheiere. Un fel de ritual de despărțire, 
chiar dacă este doar al nostru. O alegere conștientă și, 
dacă putem, cu recunoștință.

Ce mi-a făcut bine aici? Ce am învățat? Pentru ce sunt 
recunoscător? Ce oameni și ce experiențe vreau să iau cu 
mine? Și ce aleg, conștient, să las în urmă?

Pentru că un loc din care alegem să plecăm nu devine, 
dintr-odată, un loc în care totul a fost nepotrivit. Poate 
acolo ne-am dezvoltat. Am avut rezultate. Am construit 
lucruri. Am întâlnit oameni extraordinari. Și poate, pur 
și simplu, a venit momentul în care acel loc nu ni se mai 
potrivește.

A pleca nu înseamnă să negăm ceea ce a fost bun. 
Putem pleca cu recunoștință. Spre un loc care, poate, ni 
se potrivește mai bine acum.

Poate tocmai această încheiere ne ajută să nu luăm 
cu noi ceea ce vrem să lăsăm în urmă. Altfel, există riscul 
să schimbăm compania, colegii, liderul și procesele și să 
ne trezim, după un timp, într-un film foarte asemănător.

Doar cu alți actori.

Adina Dinu este FMCG Executive, cu aproape două 

decenii de experiență în vânzări, supply chain și mar-

keting regional în Europa. A coordonat echipe și pro-

iecte de integrare organizațională în medii dinamice și 

multiculturale.

În prezent activează în vânzări, fiind orientată către 

performanță comercială și dezvoltarea parteneriatelor 

strategice. Este coach și trainer certificat, pasionată de 

dezvoltarea echipelor și de leadershipul empatic, cu inte-

res pentru aprofundarea rezilienței organizaționale.
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AUTOR: CONSTANTIN MĂGDĂLINA, 

EXPERT TENDINȚE ȘI TEHNOLOGII EMERGENTE

Am transformat trainingul 
într-unul dintre puținele do-

menii din companie în care 
confundăm încă activi-
tatea cu rezultatul. Știm 
câți oameni au participat, 
câte zile de training am 
cumpărat, cât a costat. 

Știm chiar și cât de mulțu-
miți au fost participanții la 

final. Dar, când vine momentul 
să răspundem la întrebarea „ce 

s-a schimbat?”, răspunsul devine mult 
mai puțin precis.

Nu este o critică la adresa companiilor. Este rezulta-
tul unui mod de acțiune devenit automat de mult timp 
și acceptat pentru că, într-o anumită măsură, a funcțio-
nat. Trainingul a fost tratat ca un eveniment. Se identifi-
ca o nevoie, se cumpăra un program, oamenii participau, 
completau evaluarea și proiectul se închidea.

Doar că businessul s-a schimbat. Bugetele sunt anali-
zate mai atent. Competențele devin tot mai importante. 
Managerii vor rezultate. Iar investițiile în oameni intră, 
inevitabil, în aceeași conversație despre valoare în care 
se află toate celelalte investiții. 

De aici începe schimbarea. Nu mai este suficient să 
putem demonstra că am făcut training. Începem să avem 
nevoie să putem demonstra ce a produs.

Am măsurat activitatea, dar nu 
schimbarea
Industria de training a devenit foarte bună la măsura-
rea propriei activități. Putem măsura satisfacția, putem 
compara scoruri între sesiuni și furnizori, putem pro-
duce rapoarte. Dar acestea sunt, în esență, date despre 
activitate. 

Acestea răspund la întrebarea dacă programul s-a în-
tâmplat. Nu răspund suficient de bine la întrebarea dacă 
oamenii s-au schimbat. 

Un scor de 9,2 din 10 poate spune că experiența a fost 
apreciată. Nu spune că un manager va conduce mai bine 
o conversație dificilă luni dimineață. O participare de 
100% spune că oamenii au fost prezenți. Nu spune că au 
dobândit competența dorită și nu demonstrează automat 
că va fi aplicată într-o situație reală.

Responsabilitatea aceasta a fost mult timp lăsată în 
responsabilitatea participantului. Aceasta este una dintre 
limitele modelului actual. Pentru că exact în acest spațiu, 
între „am învățat” și „fac diferit”, se produce schimbarea 
care interesează businessul.

Ce se întâmplă după ce se termină 
trainingul
Într-un model clasic, cea mai importantă parte a pro-
gramului este ziua sau zilele în care trainerul se află cu 
participanții. După aceea, responsabilitatea trece către 
organizație și către fiecare participant. 

Într-un model mai matur, lucrurile stau diferit. 
Trainingul nu se termină când trainerul încheie sesiu-
nea. Atunci începe partea care contează cel mai mult. La 
follow up, participantul trebuie să exerseze, să primească 
feedback, să aplice din nou în contexte diferite. Să poată 
vedea unde a progresat și unde mai are de lucru. 

Compania trebuie, la rândul ei, să poată vedea o parte 
din acest parcurs. 

Aceasta este diferența dintre training-ul ca eveni-
ment și training-ul ca proces. Este o diferență care înce-
pe să conteze în deciziile de cumpărare.

Companiile au început să pună o 
întrebare incomodă
„De ce să plătesc doar pentru training dacă eu, de fapt, 
vreau competență?” Întrebarea pare simplă, dar schimbă 
fundamental conversația. 

Un CEO nu are nevoie de 200 de oameni care au par-
ticipat la un curs. Are nevoie de oameni care comunică 

Am cheltuit bugetul de training,  
dar s-a schimbat ceva cu adevărat?
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mai bine, vând mai bine, conduc mai bine, negociază mai 
bine sau gestionează mai bine situațiile dificile. 

Un director de HR nu are nevoie doar de un raport care 
arată o rată bună de satisfacție. Are nevoie să poată arăta ce 
s-a întâmplat cu investiția făcută în dezvoltarea oamenilor. 

De asemenea, un manager nu are nevoie de încă un 
certificat de participare în sertar. Are nevoie ca oamenii 
din echipa lui să facă lucrurile diferit atunci când se în-
torc la muncă. 

De aici vine presiunea pentru o nouă generație de so-
luții de learning. Nu pentru că trainingul clasic nu mai are 
valoare, ci pentru că trainingul singur nu poate acoperi 
întregul drum dintre cunoaștere și competență.

Trasabilitatea devine parte din produs
Până acum, trasabilitatea a fost mai degrabă asociată cu 
producția, financiarul, supply chain-ul sau tehnologia. 
În learning începe să capete aceeași importanță. Dacă 
o companie investește într-un program de dezvoltare 
profesională a angajaților, ar trebui să poată urmări par-
cursul participantului fără să transforme procesul într-o 
birocrație suplimentară. 

De la ce nivel a pornit fiecare om? Ce competențe 
trebuiau dezvoltate? Ce a făcut în timpul programului? 
Cum a răspuns la situații practice? Ce feedback a primit? 
Ce a consolidat după training? Cum s-a schimbat rezul-
tatul între început și final? Unde există progres și unde 
există încă decalaje? Acestea nu sunt întrebări de tehno-
logie. Sunt întrebări de management.

Tehnologia poate, însă, face posibil ceea ce, manual, ar 
fi prea greu de urmărit la scară largă. Aici se află una dintre 
cele mai interesante schimbări din learning&development. 

Numai procesul end-to-end asigură 
rezultate reale
În ultimii ani, companiile au investit masiv în experiența 
de învățare. Traineri mai buni, conținut mai relevant, me-
tode interactive, simulări, platforme digitale. Toate aces-
tea au rezolvat o parte a problemei. 

Următoarea problemă este continuitatea. Cum păs-
trezi ceea ce s-a învățat? Cum securizezi aplicarea în 
practică? Cum vezi dacă noul comportament devine 
competență? Cum îi dai organizației informații clare 
pentru a decide ce trebuie făcut mai departe? Aceasta 

este zona în care trainingul poate începe să se apropie 
mai mult de logica businessului. 

Businessul nu se oprește la „am făcut”. Marketingul 
urmărește conversia. Vânzările urmăresc pipeline-ul. 
Operațiunile urmăresc performanța. Financiarul urmă-
rește rezultatele. Trainingul nu poate rămâne la nesfârșit 
în zona „am livrat”.

Piața începe să plătească pentru 
competențe aplicate

Poate aceasta este schimbarea cea mai importantă. 
Companiile nu devin mai interesate de tehnologie pentru 
că tehnologia rezolvă probleme de business. 

Nu vor neapărat mai multe platforme. Vor mai multă 
vizibilitate. Nu vor mai multe activități. Vor să știe care 
dintre ele produce progres. Nu vor doar mai multe ore 
de training. Vor ca oamenii să aplice ceea ce au învățat. 
Mai ales, vor să poată demonstra că investiția făcută în 
dezvoltare nu s-a terminat odată cu ultima zi de curs. 

Aici apare o nouă categorie de valoare. Nu valoarea 
unei zile de training, ci valoarea unui proces de dezvol-
tare care poate fi urmărit. Nu valoarea unei experiențe 
bune, ci valoarea unui parcurs care lasă dovezi ale pro-
gresului. Nu valoarea unui certificat, ci valoarea unei 
competențe care devine vizibilă în timp.

Cum ar trebui să arate trainingul de 
acum înainte
Poate că trebuie să încetăm să mai privim trainingul ca 
pe un moment. Un moment are o dată de început și una 
de sfârșit. Dezvoltarea unei competențe nu. Dacă vrem 
ca trainingul să producă rezultate, trebuie să putem ur-
mări mai bine ceea ce se întâmplă între cele două. 

Înainte de training, să știm de unde pornim. În tim-
pul trainingului, să putem vedea cum exersează oame-
nii. După training, să existe continuitate. Pe parcurs, să 
putem măsura progresul. La final, să putem vedea ce 
competențe au evoluat și unde mai există decalaje. Toate 
acestea să fie suficient de simple încât să susțină proce-
sul, nu să îl îngroape în raportări.

Aici se va face probabil diferența între trainingul care 
doar consumă bugetul și trainingul care contribuie la 
performanță. Pentru că viitorul va aparține celor care vor 
ști mai bine ce se întâmplă cu oamenii după training.
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Să vorbești despre grija față de natură este impor-
tant. Să transformi acest mesaj într-o contribuție con-
cretă îi dă, însă, greutate. Pe această idee este construită 
„Prietenii Pădurii”, campania prin care Diana Supermarket 
duce mai departe direcția începută anul trecut cu „Eroii 
Planetei” și face un pas de la educație și conștientizare 
către implicare directă. În perioada 21 septembrie – 31 
decembrie 2026, pentru fiecare pluș cumpărat din co-
lecție, retailerul donează 2 lei către Parcul Național 
Buila-Vânturarița. 

Alegerea Parcului Național Buila-Vânturarița are o 
semnificație aparte pentru Diana Supermarket. Cu origi-
nile în Vâlcea și o poveste construită aici de-a lungul a 
35 de ani, retailerul a ales ca această campanie să susțină 
un loc care aparține aceluiași teritoriu din care a crescut. 
Este o modalitate de a întoarce către comunitate o parte 
din valoarea construită împreună și, în același timp, de a 
da consistență mesajului campaniei printr-o contribuție 
concretă pentru natură. 

Nuca, Mura, Codru, Trifoi și Ghemu, cele cinci perso-
naje inspirate din fauna pădurii, au fost dezvoltate pentru 

a-i apropia pe cei mici de natură și de rolul fiecărei vie-
țuitoare în ecosistem. Plușurile sunt realizate din bumbac 
100% organic, atât la exterior, cât și la nivelul umpluturii, 
iar universul construit în jurul lor vorbește, într-un limbaj 
accesibil copiilor, despre respectul pentru natură și grija 
față de viețuitoare. 

Campania vine într-un an important pentru Diana 
Supermaket. În 2026, rețeaua marchează 35 de ani de exis-
tență și a lansat Diana Bonus, propria aplicație de loialita-
te. „Prietenii Pădurii” este prima campanie de colecționabile 
dezvoltată în acest nou ecosistem, aducând împreună expe-
riența din magazine, interacțiunea digitală și o componentă 
de responsabilitate socială integrată în concept. 

Dincolo de atractivitatea colecției, „Prietenii Pădurii” 
reflectă direcția în care Diana Supermarket își constru-
iește tot mai mult proiectele dedicate clienților: pornind 
de la experiențe relevante pentru familii și adăugându-le 
conținut, sens și o componentă de implicare. Este o di-
recție prin care loializarea depășește beneficiul comer-
cial imediat și devine un spațiu în care retailerul poate 
construi relații cu relevanță pe termen lung.

Grija pentru natură se măsoară în fapte. 
Prietenii Pădurii,  

campania Diana Supermarket care 
transformă mesajul în acțiune
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Comisia Europeană a publicat pe 21 septembrie în Jurnalul 
Oficial al Uniunii Europene forma  revizuită a standarde-
lor ESRS de raportare privind durabilitatea businessuri-
lor, ca parte a pachetului de simplificare Omnibus I. 

Obiectivul declarat al acestei revizuiri este reduce-
rea sarcinii administrative pentru companii, cu păstra-
rea unui nivel ridicat de calitate a informațiilor raportate. 
Potrivit Comisiei Europene, standardele revizuite sunt 
mai scurte și mai clare, introduc noi flexibilități și sim-
plifică procesele principale de raportare. Comisia indică 
o reducere de peste 60% a punctelor de date obligatorii. 
Estimarea este că aceste modificări ar trebui să reducă 
costurile de raportare cu peste 30% pe companie.

Publicarea Regulamentului  Delegat (UE) 2026/1563 al 
Comisiei din 3 iulie 2026 de modificare a Regulamentului 
delegat (UE) 2023/2772 în ceea ce privește simplificarea 
anumitor standarde de raportare privind durabilitatea 
marchează finalizarea etapei legislative pentru pachetul 
de simplificare a standardelor de raportare de sustenabi-
litate. În aceeași etapă a fost publicat și standardul volun-

tar pentru companiile mai mici - Voluntary Sustainability 
Reporting Standard - aflate în afara sferei CSRD, dar pro-
tejate de plafonul privind informațiile care pot fi solicita-
te în lanțul valoric.

Actul delegat privind ESRS revizuite urmărește redu-
cerea numărului de puncte de date, prioritizarea infor-
mațiilor cantitative față de textul narativ, o distincție mai 
clară între punctele de date obligatorii și cele voluntare, 
instrucțiuni mai clare pentru aplicarea principiului ma-
terialității și o mai bună interoperabilitate cu standardele 
globale de raportare.

ESRS rămân standardele obligatorii pentru companiile 
care intră în sfera CSRD și care trebuie să întocmească ra-
portarea de sustenabilitate conform legislației europene.

Comisia a precizat că standardele revizuite se apli-
că pentru exercițiile financiare care încep la sau după 1 
ianuarie 2027, iar aplicarea anticipată pentru exercițiul 
financiar 2026 este permisă după intrarea în vigoare a 
actului delegat.

Pentru companiile care au început deja raportarea 
potrivit primului set ESRS, publicarea versiunii revizui-
te înseamnă că va trebui analizată tranziția de la vechile 

Comisia Europeană: 

Standardele revizuite ESRS ar trebui 
să asigure o reducere cu 30% a 
costurilor atribuite raportării
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cerințe la noua structură. În practică, această tranziție 
privește evaluarea de dublă materialitate, structura ra-
portului, punctele de date păstrate, punctele de date 
eliminate sau transformate în voluntare și modul în care 
informațiile sunt documentate pentru asigurare.

Standardul voluntar  
pentru companiile mai mici
Alături de standardele ESRS revizuite, Comisia a adoptat 
și standardul voluntar de raportare privind durabilitatea. 
Acesta oferă un cadru proporțional pentru companiile 
mai mici care nu intră în sfera CSRD, dar primesc solici-
tări de informații din partea clienților mari, investitorilor, 
băncilor sau altor parteneri de afaceri.

EFRAG arată că standardul voluntar pornește de la 
recomandarea VSME dezvoltată anterior de EFRAG și 
urmărește să ajute IMM-urile să răspundă solicitărilor de 
informații de sustenabilitate într-un mod mai structurat 
și mai proporțional.

Comisia explică faptul că standardul voluntar oferă 
un reper unic pentru companiile mai mici din afara CSRD 
și ajută la limitarea cererilor de informații din lanțul va-
loric. Acest lucru este legat de plafonul lanțului valoric, 
prin care companiile aflate în sfera CSRD nu ar trebui să 
ceară companiilor mai mici mai multe informații decât 
cele acoperite de standardul voluntar.

Comisia a ținut seama de avizul tehnic al EFRAG, care în-

deplinește criteriile prevăzute la articolul 49 din Directiva 

2013/34/UE. Cu toate acestea, pentru a asigura proporți-

onalitatea și pentru a facilita aplicarea corectă a standar-

delor de raportare privind durabilitatea de către întreprin-

derile în cauză, Comisia a efectuat modificări în legătură cu 

avizul tehnic al EFRAG în ceea ce privește: 

(i)	 semnificația și evaluarea acesteia; 

(ii)	 prezentarea fidelă; 

(iii)	 nivelul de agregare și de dezagregare; 

(iv)	 capacitatea de a omite anumite informații; 

(v)	 efectele financiare anticipate; 

(vi)	 emisiile de gaze cu efect de seră; 

(vii)	 planurile de tranziție climatică; 

(viii)	 microplasticele; 

(ix)	 emisia de poluanți; 

(x)	 substanțele care prezintă motive de îngrijorare deo-

sebită; 

(xi)	 dispoziții specifice privind activitățile de gestionare a 

activelor; 

(xii)	 incidente privind drepturile omului și de discriminare;

(xiii)	 coerența cu Directiva (UE) 2024/1760 a Parlamentului 

European și a Consiliului ( 5 ) în ceea ce privește dili-

gența necesară.
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Ordonanța de Urgență 18/2026 a devenit aplicabilă din 
27 septembrie 2026 și reglementează legislația privind 
practicile comerciale incorecte prin afirmații legate de 
mediu. Începând cu această dată, afirmații precum „pri-
etenos cu mediu”, „aproape de mediu”, „mai bun pentru 
mediu” și orice alte afirmații pe care brandurile le uti-
lizează în această direcție pentru a obține beneficii în 
fața consumatorilor trebuie demonstrate cu date tehnice 
pentru a fi considerate viabile.

OUG 18/2026 vine în contextul transpunerii în legis-
lația românească a Directivei europene (UE) 2024/825, 
care urmărește să consolideze protecția consumatorilor 
împotriva practicilor comerciale înșelătoare și să comba-
tă fenomenul de greenwashing.

Brandurile nu vor mai putea utiliza astfel de afirmații 
în promovare, afirmații generale privind beneficiile pen-
tru mediu, dacă nu pot demonstra performanța pe care 
o sugerează. 

OUG 18/2026 definește „afirmaţia legată de mediu” 
ce poate fi un mesaj, o imagine, un simbol sau o repre-
zentare grafică prin care se afirmă ori se sugerează că 
un produs, o categorie de produse, o marcă sau un co-
merciant are un impact pozitiv sau zero asupra 
mediului.

Regula stabilită prin OUG 18/2026  pri-
veşte mesajul transmis consumatorului şi 
posibilitatea companiei sau a brandului 
de a susţine afirmaţia de mediu pe care 
o face. 

Ordonanța introduce noţiunea de 
„afirmaţie generică legată de mediu” pentru 
a elimina afirmaţiile privind mediul ale căror 
explicaţii nu sunt prezentate în termeni clari şi 
vizibili pe acelaşi suport. O astfel de afirmaţie 
va fi considerată practică comercială incorectă 
în cazul în care compania nu poate demonstra 
o „performanţă de mediu excelentă recunoscută”.

Etichetele amplasate pe produse privind durabilita-

tea sau respectarea anumitor standarde de mediu tre-
buie să se bazeze pe un sistem de certificare recunoscut 
oficial sau să fie instituite de autoritățile publice de me-
diu. În prezent, o mulțime de organizații antreprenoriale 
oferă „certificări” sau „etichete” privind performanțe de 
mediu contra cost, fără ca ele la rândul lor să fie certifi-
cate și abilitate să emită astfel de rezoluții.

OUG 18/2026  stabilește că este interzisă prezentarea 
unui produs ca având un impact neutru, redus sau pozitiv 
asupra mediului în ceea ce priveşte emisiile de gaze cu 
efect de seră atunci când afirmaţia se bazează pe com-
pensarea emisiilor din afara lanţului valoric al produsului. 
Asta înseamnă că un produs sau serviciu care nu foloseș-
te, de exemplu, ambalaje pe bază de celuloză, nu poate să 
reducă emisiile de gaze cu efect de seră prin plantarea 
unor copaci cu care să compenseze emisiile, ci trebuie să 
intervină asupra lanțului valoric propriu pentru a dimi-
nua acest efect asupra mediului. Iar dacă un beneficiu de 
mediu se referă doar la o anumită caracteristică a produ-
sului, cum ar fi ambalajul din celuloză și plantarea copa-
cilor pentru compensare, compania nu îl poate prezenta 
ca şi cum s-ar aplica întregului produs. 

Greenwashing-ul pus la zid  
din 27 septembrie

64  PIAȚA 241  octombrie 2026

SUSTENABILITATE



Ați notat în agendă ?

30 septembrie - 2 octombrie 2026,
ediția a 14-a, Poiana Brașov, hotel Alpin

IMPULS 2027:
FORȚA PARTENERIATULUI ÎN FMCG
Două zile de conferințe, workshopuri și business networking 
într-un cadru relaxant, favorabil discuțiilor constructive

București, 18 februarie 2026, Biavati Events - ediția a 15-a

Loialitate, nivelul 2026
Conţinut de valoare şi networking  cu liderii din trade marketing, 
category management, achiziții și vânzări ai principalilor operatori 
din FMCG & Food Retail

București, 10 iunie 2026, Biavati Events - ediția a 8-a

Sustainability Stand Up

Packaging New Generation

Conferința având ca temă sustenabilitatea și responsabilitatea
socială corporativă în industria bunurilor de larg consum

București, 31 martie 2026, Biavati Events

Provocările economiei circulare

București, 13 mai 2026, Biavati Events - ediția a 4-a

O platformă de comunicare pentru stakeholderii din 
comunitatea de business, consultanți, societatea civilă și 
autorități – implicați în promovarea principiilor economiei 
circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea soluțiilor, 
a materialelor, a lanțurilor de aprovizionare și a bunelor 
practici în tranziția companiilor către economia circulară

Conferinţă dedicată 
brandurilor care prin 
obârşie, devotament şi 
angajament dobândesc 
"cetăţenia" română

www.club-retail.ro

www.premiilepiata.ro  - ediția a 21-a 

www.csrexcellence.ro

www.csrexcellence.ro

trademarketingcongress.ro

www.bbro.ro

București, 19 noiembrie 2026, Biavati Events

Gala Premiilor PIAȚA
54 de trofee pentru performerii sezonului 
2025-2026. Reuniunea elitei industriei
bunurilor de larg consum






